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Введение


В последнее время в связи с развитием рыночных отношений все больше возрастает запрос со стороны руководителей предприятий и организаций к точной и достоверной информации о рыночных процессах, анализу поведения потребителей и конкурентов.  Осознание руководством компаний того, что в современных рыночных условиях управлять предприятием на основе прежних принципов невозможно, начинается переориентация на эмпирические маркетинговые исследования. Маркетинговые исследования является важнейшим элементом конкурентного развития современного предприятия.  Маркетинговый анализ предполагает определение и оценку рынков предприятия и внешней среды маркетинга с целью выявления  привлекательных возможностей, обнаружения трудностей и слабых мест в работе предприятия.
Данное учебно-методическое пособие, посвященное описанию маркетинговых исследований, фактически состоит из 2-х частей. В первой части раскрываются вопросы организации и проведения маркетинговых исследований на современном предприятии. В этой части подробно раскрывается понятие маркетинговой информации, анализируются качественные методы маркетинговых исследований – фокус-группы, наблюдения, панельные исследования, фокусированные интервью, эксперименты и т.д., и методы количественных маркетинговых исследований – массовые опросы. В пособии подробно рассматриваются их достоинства и недостатки при решении конкретных маркетинговых задач и применения в конкретных маркетинговых исследованиях.  Также рассматриваются вопросы анализа полученных в результате маркетинговых исследований данных. 


Во второй части работы рассматриваются вопросы конкретного анализа рынка – потенциального и текущего спроса, анализа рыночных тенденций, конъюнктурного анализа рынка. Рассматриваются маркетинговые исследования потребителей (отношения потребителей к товарам, определенным маркам и компаниям, изучение системы ценностей и намерений потребителей), а также вопросы конкурентного анализа (исследование конкурентов и конкурентоспособности фирмы в целом и ее отдельных продуктов). 

Учебное пособие ориентировано, прежде всего, на студентов-маркетологов заочного отделения. В рамках этого несколько уменьшены разделы анализа данных, не рассматриваются проблемы применения количественных исследований, не раскрываются многие методические вопросы проведения исследований и обработки результатов.  Вместе с тем пособие содержит все необходимые разделы и темы, требуемые Государственным Стандартом для студентов специальности 080111 «Маркетинг». Учебное пособие  будет также полезно руководителям и специалистам предприятий и организаций, преподавателям, студентам и слушателям системы повышения квалификации.

1. Основные понятия маркетинга

1.1. Основные понятия маркетинга
1.1.1. Понятие «маркетинг» происходит от английского слова market – рынок. Существует широкое и узкое определение маркетинга. 

А. Широкое определение маркетинга – это философия управления в условиях рынка, связанная с ориентацией на удовлетворение потребностей конкретных потребителей. Основные понятия такого широкого определения маркетинга: потребность (нужда), желание (конкретизированная в соответствии с социально-культурным уровнем потребителя потребность), спрос (желание, подкрепленное покупательной способностью), обмен (акт получения чего-либо взамен на что-либо), сделка (торговая операция), рынок. 

Б. Узкое определение маркетинга – система управления производственно-сбытовой деятельностью организации, направленная на получение приемлемой величины прибыли путем активного влияния на рыночные условия. 

1.1.2. Существуют различные виды классификаций маркетинга в зависимости от различных принципов классификации: 

а) от сфер деятельности – массовый, продуктово-дифференцированный, целевой маркетинг;
б) от типов продукта – маркетинг товаров, маркетинг организаций, персональный маркетинг, маркетинг места, маркетинг идей;
в) в зависимости от типа спроса: 

	Тип спроса
	Характер маркетинга

	Отрицательный спрос

Отсутствующий спрос

Скрытый спрос

Падающий спрос

Нерегулярный спрос

Полноценный спрос

Чрезмерный спрос

Нерациональный (иррациональный) спрос
	Конверсионный маркетинг

Стимулирующий маркетинг

Развивающий маркетинг

Ремаркетинг

Синхромаркетинг

Поддерживающий маркетинг

Демаркетинг

Противодействующий маркетинг


г) в зависимости от социальной значимости: товарный маркетинг, маркетинг услуг, социально-этический маркетинг.

1.1.3. Эволюция концепции маркетинга. Роль маркетинга в системе управления предприятием. 
1.2. Комплекс маркетинга
Комплекс маркетинга (marketing-mix) – это совокупность управляемых параметров маркетинговой деятельности, управляя которыми организация старается наилучшим образом удовлетворять потребности целевых рынков (потребителей). Существуют две концепции marketing-mix, соответствующие двум представлениям о предмете маркетинга – концепция «4Р» и концепция «4С». Различие между ними определяется ориентацией на широкое или узкое понимание маркетинга. 

1.2.1. Продукт (Product). 

А. Продукт – это то, что может удовлетворить какие-либо потребности. Обычно выделяют три главных типа продукта: потребительские товары, продукция производственно-технического назначения (промышленные товары) и услуги. 
Очень важно!: Нужно помнить, что потребитель приобретает не продукт, а те, блага, которые ему может предоставить этот продукт. Поэтому конечная цель производителей – не сам продукт, а его возможность удовлетворять нужду потребителей. 

Б. Окружение продукта. Продукт воспринимается не сам по себе, а через его окружение. К окружению продукта относится: цена, марка продукта, удобство приобретения, надежность поставки, послепродажный сервис, дизайн и т.п. 


[image: image1]
В. Жизненный цикл продукта. Жизненный цикл продукта – время с момента первоначального появления продукта на рынке до прекращения его реализации на данном рынке. ЖЦП определяется изменение показателей объема продаж и прибыли во времени. 
Очень важно!:  Служба маркетинга предприятия должна внимательно следить за изменениями объемов продаж и прибыли, чтобы уловить границы стадий ЖЦП и соответственно внести изменения в программу маркетинга. 

Очень важно!: Следует иметь в виду, что один и тот же продукт на разных рынках может находиться на разных стадиях жизненного цикла. Поэтому для компаний так важно, чтобы их продуктовый портфель был сбалансированным, т.е. включать продукты, находящиеся на разных стадиях жизненного цикла. 
1.2.2. Цена (Price)

А. Под ценой понимается количество денег, запрашиваемых за продукцию или услугу, или сумма благ, которой потребитель готов пожертвовать в обмен на приобретение определенной продукции.

Б. Кривая спроса и эластичность спроса. Хорошее ценообразование начинается с выявления потребностей и оценок соотношения между ценой и ценностью продукта. Различают ценовую эластичность спроса и эластичность спроса от доходов потребителей (определяется аналогично). Степень эластичности спроса на изменение цены характеризует коэффициент ценовой эластичности спроса, который определяется как отношение процентного изменения величины спроса к процентному изменению цены. 


[image: image2]
В. Основные подходы к ценообразованию. Выделяет три основных подхода к определению рыночной цены:

а) на основе издержек. К данной группе следует отнести и расчет цены на основе определения «точки безубыточности».

б) на мнении потребителей. При этом нужно помнить, что потребителю нет дело до издержек производства – это забота производителя.

в) на основе цен конкурентов. Когда в основу цены кладется цена конкурентов, издержки или спрос перестают быть решающими факторами, особенно когда сложно измерить эластичность последнего. 

Г. Стратегии адаптации цен. Различают следующие стратегии адаптации цен: ценовые скидки и поощрения, дискриминационное ценообразование, ценообразование по психологическому принципу, стимулирующее ценообразование, ценообразование по географическому принципу, цены на новый продукт.

1.2.3. Доведение продукта до потребителя (Place).

А. Доведение продукта до потребителя – это элемент, характеризующий деятельность организации, направленный на то, чтобы сделать продукт доступным целевому потребителю.

Б. Канал распределения. Под каналом распределения понимают ряд организаций, включенных в процесс, делающий продукты доступными индивидуальным потребителям или организациям. Канал распределения характеризуются числом уровней канала.

С организационной точки зрения выделяют обычные каналы распределения (независимый производитель – оптовик – розничный торговец), вертикальные маркетинговые системы (цепочка зависимых агентов распределения, действующих как единая система), горизонтальные маркетинговые системы (соглашение между несколькими организациями одного уровня канал распределения о совместных действиях). 

В. Типы систем распределения. Различают оптовую и розничную торговлю. 

а) Оптовая торговля. Оптовые организации: коммерческие оптовые организации, брокеры и агенты, сбытовые отделения и конторы производителей, которые взяли на себя функцию оптового сбыта.

б) Розничная торговля. Выделяют розничные магазины и внемагазинную розничную торговлю: прямой маркетинг (DM, маркетинг по каталогам, телемаркетинг, телевизионный маркетинг, электронная торговля), прямую продажу (в т.ч. сетевой маркетинг) и продажу с помощью торговых автоматов. 
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1.2.4. Продвижение продукта (Promotion). 

А. Под продвижением понимается совокупность различных видов деятельности по доведению информации о достоинствах продукта до потенциальных потребителей и стимулированию возникновения у них желания его купить. С точки зрения продвижения понятия «маркетинговые коммуникации» и «методы продвижения продукта» являются идентичными понятиями. 

Б. Виды методов продвижения продукта. Различают следующие виды продвижения продукта:

а) Рекламу (реклама товара и имиджевая реклама);
б) Методы стимулирования сбыта (стимулирование потребителей, стимулирование торговли (продаж) и стимулирование сбытовиков самой организации). Стимулирование потребителей направлено на увеличение объема покупок потребителями. Методы включают в себя:

· предоставление образцов для испытаний;
· использование купонов;
·  возвращение части цены или торговую скидку;
· пакетные продажи по сниженным ценам, премии;
· сувениры с рекламой; 
· поощрение постоянной клиентуры;
· конкурсы, тотализаторы и игры; 
· экспозиции и демонстрации вывесок, плакатов, образцов в местах реализации продукции.
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в) Персональные продажи;
г) PR.
2. Предмет и метод маркетинговых исследований
2.1. Предмет маркетинговых исследований
2.1.1.  Понятие  маркетинговых исследований 
Под маркетинговыми исследованиями (marketing research) понимается систематический сбор, отображение и анализ данных по разным аспектам маркетинговой деятельности. Маркетинговые исследования − это функция, которая через информацию связывает маркетологов с рынками, потребителями, конкурентами, со всеми элементами внешней среды маркетинга. 
Цель маркетинговых исследований – создать информационно-аналитическую базу для принятия маркетинговых решений и тем самым снизить уровень неопределенности, связанной с ними. 

Таким образом, МИ является важнейшей функцией управления современного предприятия. Напомним, что лозунг маркетинга звучит так: производить и продавать то, что требуется потребителям. Без выявления тенденций и закономерностей функционирования рыночного механизма, предпочтений покупателей, действий конкурентов, размера, структуры и динамики отраслевых рынок, немыслимо регулирование рыночных процессов и адаптация к ним. «Держать руку на пульсе рынка» – цель маркетинговых исследований. 

2.1.2. Направления и виды маркетинговых исследований. 
	Направление исследований
	Цель

исследований
	Методы проведения

	Размер рынка
	Показать пределы расширения деятельности организации на рынке. Определить возможные значения роста рыночного потенциала
	Кабинетные исследования на основе данных правительства и публикаций в прессе. Изучение привычек совершения покупок потребителями. Определение размеров конкуренции. Проведение бесед с ключевыми “игроками” определенного рынка с целью получения полной информации о рынке 

	Рыночная доля компании
	Выявить позицию в конкурентной борьбе.
	Обобщение данных обследований покупателей. Изучение данных о товарообороте каждой компании, работающей в конкретной области. Использование некоторых косвенных измерителей величины товарооборота, таких как численность сотрудников, занятых определенными видами деятельности. Беседы с ключевыми «игроками» определенного рынка 

	Динамика рынка
	Определить сбыто-вую политику на рынке
	Обзор статистических данных, характеризующий данный рынок. Анализ изменений товарооборота конкурирующих компаний. Интервьюирование пользователей, дистрибьюторов и поставщиков данного рынка. Беседы с экспертами по данной отрасли 

	Каналы товародвижения
	Выявить наиболее эффективные средства доведения продукта до рынка
	Интервьюирование пользователей покупателей с целью определения, где они покупают продукты и почему они выбрали данный канал товарораспределения. Интервьюирование дистрибъютеров с целью выявления размеров их закупок и их покупателей. Получение данных о конкурирующих компаниях с целью определения объема их прямых продаж и объема продаж через дистрибьюторов

	Покупательские решения
	Выявить, как было принято решение о приобретении дан-ного продукта с целью понимания того, на кого следует направлять маркетинговую деятельность.
	Интервьюирование покупателей и посредников с целью определения степени их осведомленности о данной марке и отношения к ней, а также определения приоритетности их отношения к цене, качеству, степени доступности продукта и уровню сервиса. Наблюдение за влиянием изменений цены и инструментов продвижения продукта на величину его объема реализации 

	Цены
	Определить конку-рентные цены для определения уровня прибыльности данного рынка. 
	Получение прейскурантных цен. Мониторинг цен. Интервьюирование конечных пользователей с целью определения предложения о ценовых скидках. Интервьюирование дистрибьюторов и поставщиков. Получение информации о ценах в демонстрационных залах, у прилавках магазинов рекламных агентствах, на основе проведения специальных экспериментов

	Продвижение продукта
	Установить, как продвигают продуты на данном рынке различные поставщики и насколько известны рынку сами продукты
	Просмотр журналов, ТВ программ, рекламных плакатов, посещение выставок и т.п. Выяснение у покупателей и посредников, где они получили информацию о продукте. Выяснение, как много другие компании тратят на продвижение продукта, или путем их опроса, или путем расчетов, или из публикаций открытой печати


Все маркетинговые исследования осуществляются в двух разрезах: оценка тех или иных маркетинговых параметров для данного момента времени и получение их прогнозных значений. Как правило, прогнозные оценки используются для разработки целей и стратегии развития организации в целом, и ее маркетинговой деятельности. 
2.1.3. Общая схема процесса маркетинговых исследований. Маркетинговое исследование – сложный, иерархически структурированный процесс, последовательно развертывающийся во времени и связанный со всеми стадиями (этапами) маркетинга. Общая схема процесса маркетинговых исследований дана ниже.
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2.1.4. Принципы маркетинговых исследований. Поскольку целью маркетинговых исследований является получение информации о рыночных процессах с целью наиболее полного удовлетворения потребностей покупателей, то маркетинговые исследования основываются на общих принципах информатики. При проведении маркетинговых исследований 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, и их внутренних иерархических связей, и изучение исследуемых явлений и процессов во всей их полноте, взаимосвязи и развитии,

· Достоверность, т.е. получение адекватных данных за счет обеспечения научных принципов их сбора, обработки, тщательного контроля и исключения тенденциозности в оценке исследуемых явлений,

· Объективность, т.е. требование учитывать возможные погрешности измерения того или иного явления и соблюдать осторожность в их интерпретации,

· Эффективность, т.е. достижение поставленных целей, соизмерение результатов с затратами. 

2.2. Методы маркетинговых исследований
2.2.1. Типы и методы маркетинговых исследований. Выделяют следующие типы маркетинговых исследований: разведочные (поисковые), описательные и каузальные (аналитические). 

А. Разведочные исследования.
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Среди методов проведения разведочного, или пилотного, исследования можно выделить следующие:

· анализ вторичных данных;
· изучение опыта;
· анализ конкретных ситуаций;
· работа фокус-групп;
· проекционный метод. 

Б. Описательные исследования.


[image: image7]
При проведении данного вида исследований обычно ищутся ответы на вопросы, начинающиеся со слов: Кто, Что, Где, Когда и Как. Как правило, такая информация содержится во вторичных данных или собирается путем следующих методов:

· наблюдения;
· опросы;
· эксперименты. 

Очень важно!: данные исследования не дают ответа на вопросы, начинающиеся со слова «почему». Ответы на подобные вопросы получают при проведении каузальных исследований. 

В. Каузальные (аналитические) исследования. 
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В основе такого рода исследования лежит стремление объяснить какое-нибудь явление на основе научной логики типа «Если X, то затем Y». Каузальные исследования осуществляют с помощью следующих методов:

· адаптированного метода логико-смыслового моделирования;
· математических (статистических) методов;
· экспериментов. 

Очень важно!: Объяснительная сила каузальных исследований ограничена из-за большого числа факторов и их взаимосвязей, определяющих рыночные явления. Наиболее позитивные результаты получаются при постановке экспериментов. 

На практике при проведении маркетинговых исследований обычно применяют не один тип исследований, а их сочетание. 

2.2.2.  Типология маркетинговой информации

[image: image9]
Факт представляет собой простейший вид информации: событие или условие, непосредственно наблюдаемое.

Сведения – разновидность фактов, представленных в систематизированной, обобщенной форме.

Слухи – неподтвержденные, непроверенные факты.
Оценки – информация, базирующаяся на умозаключениях, пордсчетах и статистических расчетах (форма оценки – прогноз, т.е. научное предвидение).
Цифры – форма отображения количественной информации. 

Выделяют следующие типы маркетинговой информации: 

1) По назначению: стратегическая и оперативная,

2) По месту сбора: внутренняя и внешняя,

3) По методам исследования: 

· кабинетные исследования (desk research);
· полевые исследования (field research).

4) По частоте (регулярности) получения: непрерывная (мониторинг) и дискретная.

2.2.3. Источники информации
	Канал/источник информации
	Содержание информации
	Доступность информации
	Способ получения информации

	Публикации в официальных научных, публицистических, рекламных изданиях, бюллетенях, справочниках, регистрах, СМИ, Интернете и т.п. 
	Статистическая информация, методики, научные исследования и учебники, информация о предприятиях, конкурентная и рекламная информация.
	Общедоступна.
	Через библиотеки, рассылка подписчикам, покупка в магазинах и т.д., посредством радио, телевидения, бюро вырезок, сети Интернет.

	Информация, приобретаемая на коммерческой основе у органов государственной статистики, консалтинговых фирм (синдикативная информация)
	Статистическая информация, методики, факты, модели, рекомендации.
	Недоступна для неспециа-листов.
	Покупка у владельца информации.

	Информация, извлекаемая из публикаций, так называемое бюро вырезок по тематике заказчика
	Контент-анализ (количественные методы анализа документов), группировка источников по какому-либо признаку. 
	Заказная, целе-направленная.
	Заказ на подбор определенной информации из разных публикаций.

	Внутрифирменная бухгалтерская и статистическая отчетность
	Всесторонняя экономическая и финансовая характеристика производственного/торгового потенциала.
	Доступная для маркетинговой службы фирмы.
	Поступает по распоряжению руководства фирмы.

	Обмен информацией между участниками интегрированного канала товародвижения
	Производитель информирует о товаре, дистрибьютор – о рынке и т.д.
	Доступная только для участников канала.
	Обмен информацией осуществляется в соответствии с договоренностью.

	Специальные обследования, мониторинги, опросы
	Единовременные и систематические оценки рыночной ситуации и характеристика поведения потребителей.
	Доступна для организаторов обследований.
	Обследования проводятся по решению руководства фирмы.

	Панели потребителей или специалистов
	Всесторонняя

характеристика доходов и расходов потребителей, оценка факторов, влияющих на спрос. 
	Доступная для организаторов панели. 
	Постоянная выборочная совокупность, информация поступает руководству фирмы – организатору панели.

	Сеть торговых корреспондентов
	Неформальные оценки рыночной конъюнктуры и потребительского поведения.
	Доступна для службы маркетинга фирмы.
	Формируется решением руководства фирмы. 

	Экспертные оценки
	Оценки, выводы, прогнозы.
	Доступна для заказчика.
	Группа решений приглашается руководством фирмы.

	Эксперимент
	Позволяет выявить пропорции и взаимосвязи, в частности – эластичность спроса.
	Доступна для службы маркетинга.
	Проводится службой маркетинга одновременно с пробным маркетингом. 


2.3. Маркетинговая информационная система (МИС)
2.3.1. Понятие маркетинговой информационной системы. Цели и задачи МИС 


[image: image10]
Возникла концепция данной системы и началась ее реализация в начале 70-х годов ХХ века в ведущих фирмах мира. Это часть общей информационной системы управления предприятием, наряду с другими АС предприятия. Цели и задачи МИС поддержка руководства предприятия в принятии стратегических и оперативных решений на основе достоверной маркетинговой информации. МИС предназначена для:

· раннего обнаружения возможных трудностей и проблем развития предприятия;
· выявления благоприятных рыночных возможностей;
· разработки стратегии развития предприятия и мероприятий маркетинговой деятельности;
· оценки эффективности этих стратегий.

МИС состоит из подсистемы получения и обработки внутренней информации и подсистемы получения внешней информации. Подсистема получения внешней информации состоит из маркетинговой разведки (marketing intelligence) и маркетинговых исследований (marketing research). 


[image: image11]
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2.3.2.  Система поддержки маркетинговых решений. В МИС входит так же система поддержки маркетинговых решений, которая состоит из следующих инструментов:

· формализованные инструменты (Marketing Expert, Marketing Analytic);
· экспертные системы. 

Идея экспертной системы состоит в опоре на «профессиональную культуру». Говоря о профессиональной культуре, имеют в виду всю совокупность неформальных эвристических приемов, догадок, интуитивных суждений и умение делать выводы, которые трудно анализировать явным образом. Обычно эксперт сам не осознает наличие у себя данной культуры, точнее – плохо понимает, как работает его профессиональное мышление. 

Очень важно!: Проектирование МИС организации является сложной и самостоятельной задачей менеджмента организации.
3. Постановка задач 
маркетинговых исследований
3.1.  Потребность в проведении маркетинговых исследований
Потребность в проведении маркетинговых исследований определяется самим положением организации в качестве самостоятельного хозяйствующего рыночного субъекта. Цели, задачи, объем и используемые методы маркетинговых исследований определяются ресурсами организации. 

Однако, в целом ряде случаев потребность в проведении маркетинговых исследований не возникает. Рассмотрим эти ситуации.

1. Необходимая маркетинговая информация уже имеется в распоряжении. Это связано с тем, что существует доступ к системам информации на основе компьютерных технологий (Internet, банки данных, синдикативная информация). В этом случае возможно быстро получить данные об объеме сбыта, издержках, величине прибыли, потребителях, деятельности сбытовиков и т.д.). Мониторинг цен легко осуществляется через информационные сети.

2. Недостаток времени для проведения маркетинговых исследований. Ряд маркетинговых исследований требуют недель и месяцев. Иногда выявленная проблема требует немедленного вмешательства со стороны руководства (например, как немедленная реакция на действия конкурентов). 

3. Отсутствуют необходимые ресурсы. Даже в случае, когда руководство компании понимает необходимость и важность проведения маркетинговых исследований, оно может решить направить имеющиеся ресурсы на другие цели.

4. Затраты на проведение маркетинговых исследований превышают ценность получаемых результатов. Это ограничение может действовать и в случае наличия всех необходимых ресурсов. Ряд решений, принимаемых на основе результатов маркетинговых исследований, могут оказать слабое влияние на объем реализации продукции, прибыль компании, лояльность потребителей и т.п. 

3.2. Определение проблем
Для того, чтобы успешно управлять компанией необходимо отличать проблемы-симптомы от базовых проблем. Маркетинговое исследование имеет целью анализ базовых проблем компании. 

При проведении маркетинговых исследований сталкиваются с двумя типами проблем:

· проблемы управления маркетингом компании;
· проблемы маркетинговых исследований. 

1) Проблемы управления маркетингом компании. Обычно проблемы управления маркетингом компании осуществляют на основе следующих методов или их сочетания.

Во-первых, анализа организационно-распорядительных документов компании, результатов производственной и сбытовой деятельности организации. Существенным недостатком этого метода является трудности выделения на основе анализа проблем, относящихся к управлению маркетингом.

Во-вторых, экспертного опроса руководителей и специалистов. Иногда для экспертных оценок привлекаются внешние эксперты (поставщики, потребители, дистрибьюторы). Существенным недостатком этого метода является субъективность полученных оценок. Нивелировать этот недостаток можно путем применения метода логико-смыслового моделирования проблем предприятия. 

В-третьих, путем прямого наблюдения за выполнением маркетинговых функций и (или) непосредственное участие в их реализации специалистов-консультантов, которые выявляют проблемы совершенствования управления маркетингом в организации. Недостатком этого метода является проблемы встроенного наблюдения.

2) Проблемы маркетинговых исследований. Проблемы маркетинговых исследований обычно связаны с требованиями предоставления руководству компании со стороны специалистов по маркетингу достоверной, точной и непредвзятой, срочной информации. Проблемы маркетинговых исследований обычно связаны со следующими вопросами:

Во-первых, выбор и четкое определение содержания параметров, подлежащих исследованиям. 

Во-вторых, определение каузальных связей между полученными данными.

В-третьих, выбор модели, описывающей исследуемое явление. Выбор модели важен не только для последующей верификации этой модели, но – самое главное – для выработки выводов и рекомендаций для руководства. 

3.3. Метод логико-смыслового моделирования проблем
3.3.1. Содержание метода логико-смыслового моделирования проблем. Процедура выявления проблем включает в себя формирование каталога проблем и его структуризацию. Метод логико-смыслового-моделирования проблем состоит из трех этапов.

I этап. Экспертный опрос. На этом этапе определяется структура и численность экспертной группы, выбор формы опроса экспертов, проведение самого опроса и составление исходного списка проблем.

Формы опроса могут быть следующие:

· формализованное интервью;
· карточный опрос (редуцированное интервью).

II этап. Составление каталога проблем. На основе экспертного опроса осуществляется экспертиза проблем и их ранжирование по важности и приоритетности, т.е. определяется их рейтинг. 

Экспертиза исходного списка проблем предполагает исключение из списка одинаковых проблем, проблем, одинаковых по содержанию, но отличающихся формулировками, и замену их проблемой с обобщенной формулировкой. 

Ранжирование проблем может осуществляться в следующих формах: 

· прямым голосованием;
· командным обсуждением.

Затем осуществляется четкая формулировка проблем, на основании которой составляется каталог проблем. 
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Четкая и корректная формулировка проблем является важнейшим элементом ее решения.

III этап. Составление матрицы или графа (“дерева”) проблем. 

На этом этапе идет процесс выявления причинно-следственных связей между проблемами. На множество проблем каталога вводится бинарное отношение “причина – следствие” (функциональные или генетические связи). Бинарные отношения фиксируются в каталоге следующим путем: номеру проблемы-причины ставится в соответствие номер проблемы-следствия. Если проблемы не находятся в рассматриваемом отношении, то никаких “пометок” не делается. Выявление причинно-следственных связей осуществляется в двух формах:

1) Матрица проблем. Представляет собой таблицу, где по вертикальным и горизонтальным осям представлены проблемы из каталога, а на их пересечениями указаны стрелками отношения причинности. Недостатком матрицы проблем является, во-первых, сложность представления, во-вторых, сложность выделения “силы” связей в тех случаях, когда существует взаимообратное влияние “следствия” на “причину”, так называемые логические циклы. В этом случае для их исключения и выявления действительно главных причинно-следственных связей предварительно перед заполнением матрицы вводится условие “силы” или “веса” связей. Например, заранее указывается, что в матрицу будут заноситься только генетические причинно-следственные отношения. 

В другом варианте матрица проблем составляется как турнирная таблица, в которой проблеме-причине ставится в соответствие “1”, а проблеме-следствию- “0”; не связанные с этим отношением проблемы не получают ничего (“пустая”, незаполненная ячейка). В этом случае представление причинно-следственных связей между проблемами значительно упрощается, ибо сразу определяется “вес” проблемы. Кроме того, от турнирной таблицы легко переходить к построению “дерева” проблем.

2) Граф (“дерево”) проблем. Граф проблем представляет собой графическое изображение связей между проблемами, где вершины соответствуют проблемами, а дуги – связям между ними. Введение требования исключения логических циклов приводит к построению графа без контуров, имеющего иерархическое строение. Эксперты на основании их опыта, логического мышления и интуиции должны “разорвать” контуры для уточнения причинно-следственного отношения между проблемами получившегося цикла. После этого необходимо повторить процедуру упорядочивания. Так возникает итерационный процесс, в результате которого и определяется искомая структура графа. 
Иерархическая структура графа характеризуется следующими признаками:

· все проблемы одного слоя не имеют причин в следующем слое;
· порядок проблемы одного слоя не имеют связей между собой;
· порядок проблем внутри одного слоя безразличен.

В этом случае на нулевом уровне иерархии будут находится кардинальные, базовые (“корневые”) проблемы, на следующем – проблемы-следствия. Кардинальные проблемы – не имеют причин, а проблемы последнего уровня – следствий. Стрелками указаны связи причинного порождения проблем. 

3.3.2. Достоинства и недостатки метода логико-смыслового моделирования проблем. 

К достоинствам данного метода относится:

· Относительная простота и быстрота реализации;
· Выделение базовых (“корневых”) проблем дает возможность сконцентрировать усилия и ресурсы на их решении;
· Структурирование мышления специалистов на действительных проблемах маркетинга.

К недостаткам данного метода относится:

· Трудность оценки степени полноты и достоверности информации, представленной экспертами. Субъективность и позиционность оценок;
· Отсутствие аналитического обоснования проблем;
· У отдельных экспертов может отсутствовать желание выявить все проблемы. При четкой формулировке проблемы выявляются ее виновники, ошибки и недостаточная компетентность лица, принявшего соответствующее решение;
· Сильно проявляется ориентация экспертов на традиционные подходы к проблемам управления маркетингом. Групповая работа некоторым образом “расширяет” мышление экспертов;
· Анализ конечного графа проблем порой в качестве корневой проблемы содержит проблему, не имеющую решения. 

3.4. Формулирование целей маркетингового исследования
Цели маркетингового исследования вытекают из выявленных проблем, достижение этих целей позволяет получить информацию, необходимую для решения этих проблем. При постановке целей маркетинговых исследований задается вопрос: “Какая информация необходима для решения этой проблемы?”. 

Цели должны быть ясно и четко сформулированы, быть достаточно детальными, должна существовать возможность их измерения и оценки уровня их достижения. 

4. Методы анализа документов
4.1. Определение типа требуемой информации
Требуемую маркетинговую информацию принято делить на:

· первичную, т.е. информацию полученную путем непосредственного исследования рыночных явлений, и

· вторичную, т.е. информацию полученную из внешних источников. 

Обычно вторичная информация получается на основе первичной информации и представляет собой ее обработку, обобщение и сделанные на этой основе выводы. Другими словами, вторичные данные не являются результатом проведения специальных маркетинговых исследований. 

Достоинства вторичной информации следующие:

1) Быстрота получения необходимой информации. По сравнению со сбором первичных данных.

2) Дешевизна по сравнению с первичными данными.

3) Легкость использования.

4) Вторичная информация обычно повышает эффективность использования (подтверждает или отвергает) первичной информации. 

Недостатки вторичной информации:

1) Использование различных систем классификации информации;
2) Недостаточная степень новизны информации;
3) Различие в единицах измерения анализируемых явлений;
4) Невозможность проверить их достоверность. 

Эти недостатки объясняются тем, что информация не была получена для целей маркетингового исследования, но собиралась для других целей. Поэтому оценка надежности вторичной информации обычно используют пять вопросов:

· Какие цели преследовала организация, собирая данную информацию?

· Кто собирал информацию?

· Какая информация была собрана?

· Каким путем информация была получена?

· Как данная информация согласуется с другой информацией?
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Определение источников вторичной информации осуществляется по следующему алгоритму:
1) Определите, что вы хотите знать и что вы уже знаете.

2) Составьте список ключевых терминов и названий, определяющих содержание источников вторичной информации.

3) Поиск вторичных источников информации.

4) Оцените найденную информацию. Если она вас не устраивает, уточните список ключевых терминов и названий, требования к содержанию и качеству информации.

5) Продолжите ваш поиск.

6) Оцените найденную информацию. На данном этапе необходимо иметь ясное представление о характере требуемой информации и необходимости использования дополнительных источников.

7) Используйте, опираясь на список ключевых терминов и названий компьютеризированные источники информации. Используйте аннотации статей, содержащихся в базе данных. 

8) При необходимости обращайтесь к специализированным источникам информации.

9) При необходимости прибегите к помощи экспертов, которые могут предоставить требуемую информацию. 

Домашнее занятие. “Осуществить поиск маркетинговой информации по темам”. Студенты делятся на группы и в группах осуществляют по заданной теме поиск необходимой вторичной информации. Результаты исследования оформляют в отчет и делают короткое сообщение о проблемах ее поиска. 

4.2. Синдикативная информация: краткая характеристика
Существует особый вид – так называемой синдикативной – информации, которая имеет особенности ее сбора и получения. Это специализированная информация, собираемая и издаваемая специализированными агентствами для различных организаций, недоступная широкой публике и продаваемая за деньги. Синдикативная информация обычно распространяется среди организаций-заказчиков по подписке. 

Выделяют два типа услуг, основанных на получении синдикативной информации: мониторинг рыночной информации и сбор данных, облегчающих фирме проведение маркетинговых исследований. 

Но как анализировать документы, содержащие вторичную информацию?

Существует два метода анализа документов: традиционный и формализованный анализы.

4.3. Традиционный анализ: достоинства и недостатки

[image: image15]
Различают два вида традиционного анализа:

· Внешний анализ – анализ контекста документа. Цель внешнего анализа – установить вид документа, его форму, время и место его появления, кто был его автором и инициатором, какие цели преследовались при его создании, насколько он надежен и достоверен.
· Внутренний анализ – это исследование содержания документа.Этот анализ направлен на оценку уровня достоверности приводимых в документе сведений. Искажения могут возникать в силу личной и методологической позиции автора. 

Очень важно!: Основным недостатком традиционного анализа является субъективность.
4.4. Формализованный анализ (контент-анализ)
4.4.1. Желание избавиться от субъективности традиционного анализа породило разработку принципиально иного способа анализа содержания документов – контент-анализа (content-analysis). 
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Суть этого метода в том, чтобы выделить такие легко подсчитываемые признаки, черты, свойства документа (например, такой признак, как частота употребления определенных терминов), которые с необходимостью отражали бы существенные стороны содержания. 

4.4.2. Контент-анализ выступает как выделение следующих характеристик изучаемого текста:

· Категории анализа. Категории анализа – это понятия, в соответствии с которыми будут сортироваться единицы содержания текста. Обычно это исследуемые через анализируемый текст параметры маркетинговой информации: например, группы потребителей, характеристики потребительского поведения, положительные и отрицательные оценки товаров и торговых марок и т.п. Наиболее важной операциональной характеристикой категории анализ является ее исчерпывающее определение. 

· Единицы анализа. Единица анализа – смысловой или качественной – является та часть содержания текста, которая выделяется как элемент, подводимый под ту или иную категорию. Обычно – это слово-термин, устойчивое словосочетание или целый кусок текста (абзац, раздел). Поскольку часто единица анализа может быть не выражена с помощью устойчивого определения, но с помощью смысловых образов и т.п., то обычно еще выделяют признаки-индикаторы единиц анализа либо «стандартные единицы», как-то – понятия, темы, имена-термины, названия и т. п. 

· Единицы счета. Единицы счета – это основание для количественного анализа материала. Она может совпадать или не совпадать с единицей анализа или ее индикатором. Обычно выделяют следующие общие единицы счета:


а) Время-пространство. Подсчет в этой системе пригоден в основном при исследовании сообщений СМИ, когда за единицы счета принимаются числа строк, абзацев, квадратных сантиметров, знаков, колонок и т.п. 


б) Появление признаков в тексте. Такая система счета предполагает отметку появления какой-либо единицы анализа при любом ее появлении в каждой из единиц текста (абзаце, главе, тексте). В этом случае отмечается лишь появление признака, а повторение данной характеристики внутри единиц контекста не учитывается. 


в) Частота появления. Это самый распространенный способ измерения характеристик содержания, когда фиксируется каждое появление любого признака данной характеристики. 

4.4.3. Особенности применения контент-анализа
При применении контент-анализа были выработаны следующие общие принципы:

1) Необходимость применения данного метода для обеспечения выской точности и объективности анализа; 

2) Контент-анализ обычно применяется при наличии обширного по объему и несистематизированного материала;
3) Контент-анализ применяют в тех случаях, когда категории, важные для целей исследования, характеризуются определенной частотой появления в изучаемых документах (например, при работе с открытыми вопросами анкет или глубинных интервью).
Основными направлениями использования контент-анализа являются:

· выявление и оценка характеристик текста как показателей изучаемого явления;
· выявление причин, породивших данное сообщение;
· оценка эффекта воздействия данного сообщения. 

Практическое занятие. “Осуществить контент-анализ текста определенного сообщения”.

5. Методы сбора данных: наблюдение                        и фокус-группа
5.1. Краткая характеристика методов сбора данных
Методы сбора данных бывают количественные и качественные. Количественные исследования обычно отождествляют с различного рода опросами. Качественные исследования включают в себя наблюдение за тем, что люди делают и говорят. Большинство качественных методов исследования основано на подходах, разработанных в психологии.

5.2. Наблюдение как метод сбора данных
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Исследователь непосредственно воспринимает и регистрирует все факторы, касающиеся изучаемого объекта. 

5.2.1. Виды наблюдений. 
Существуют следующая классификация видов наблюдения:

· Прямое и непрямое наблюдение. Прямое наблюдение предполагает непосредственное наблюдение за поведением людей. Непрямое наблюдение предполагает изучение результатов поведения, но не самого поведения (анализ содержания мусорных урн, оторванных лотерейных билетов, данные о динамике потребления пор годам, длине очереди и т.п.)

· Открытое и закрытое наблюдение. Открытое наблюдение характеризуется тем, что исследуемые знают о наблюдении за ними. Однако присутствие наблюдателей влияет на поведение наблюдаемых, хотя его и стремятся свести к минимуму. При закрытом наблюдении наблюдение ведется скрытно. 

· Структурированное и неструктурированное наблюдение. При структурированном наблюдении заранее определяется, что будет регистрировать наблюдатель. Часто для этого используется стандартный лист наблюдений, сокращающий до минимума затраты наблюдателя (форма регистрации очереди). Для структурированного наблюдения требуется хорошее предварительное знание предмета исследования, система классификации явлений, составляющих ситуацию наблюдения, стандартизированные категории наблюдения. Форма наблюдений должна указывать, какой вид поведения наблюдается и как он должен быть зафиксирован. 

При неструктурированном наблюдении исследователь фиксирует в изучаемом эпизоде все виды поведения (изучение пассажиропотоков, уличного движения и т.п.). Неструктурированное наблюдение не имеет жестких форм фиксации, поэтому здесь невозможно определить, что является собственно наблюдением, а что – интерпретацией наблюдаемых событий. Данные наблюдения смешиваются с выводами. 

5.2.2. Условия наблюдения. 
Для успешного наблюдения должны выполняться следующие условия:

1. Наблюдения должны выполняться на относительно коротком отрезке времени. 

2. Наблюдаемые процессы должны быть доступны для наблюдения, протекать на публике.

3. Наблюдениям следует подвергать только такое поведение, в основе которого не лежит часто повторяющаяся, систематическая деятельность, которую респондент не в состоянии хорошо запомнить. 

4. Если наблюдение используется совместно с другими методами, то оно должно быть максимально строго структурализированно, проводиться в тех условиях, в которых собиралась контролируемая им информация. 

5.2.3. Недостатки метода наблюдений. 
Недостатки метода наблюдений:

· возникает вопрос о репрезентативности полученных данных;
· субъективное истолкование результатов наблюдений;
· ограниченность человеческого восприятия;
· невозможность вскрыть глубинные мотивы поведения (ограничения бихевиористской установки);
· влияние наблюдателя на наблюдаемую ситуацию;
· трудоемкость наблюдения.

5.3. Метод фокус-групп
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5.3.1. Цели применения метода фокус-группы. Обычно различают следующие цели применения метода фокус-группы:

· генерация идей относительно выпуска новых продуктов, упаковки, рекламы и т.п.;
· изучение эмоциональных и поведенческих реакций на определенного вида рекламу;
· определение запросов потребителей, их восприятия, мотивов, отношения к изучаемому продукту, торговой марке, методам его продвижения. 

5.3.2. Особенности фокус группы. К особенностям фокус-группы относятся:

· Размер группы. Оптимальный размер группы 8−12 человек.

· Однородность группы. Участники фокус-группы должны быть однородны по своим демографическим и социально-экономическим характеристикам. 

· Участники фокус-группы должны быть знакомы с исследуемой проблемой.

· Время проведения фокус-группы 1–2, иногда 3 часа.

· Для успешного проведения фокус-группы необходима непринужденная окружающая обстановка.

· Необходим опытный модератор.

5.3.2. Планирование и проведение фокус-группы. Последовательность шагов планирования и проведения фокус-группы показана на рис. 6.2. 

5.3.3. Преимущества и недостатки метода фокус-группы. К числу достоинств метода фокус-группы следует отнести:

· Возможность свободно излагать свое мнение, генерировать новые свежие идеи. «Эффект снежного кома». 

· Возможность изучать респондентов, которые в более формальных, структурированных ситуациях не поддаются изучению.

· Возможность для заказчика принимать участие в формировании целей и задач исследования, наблюдать за работой группы вызывает высокое доверие к результатам ее работы. 

· Спонтанность, т.е. возможность исследовать неосознаваемые мотивы поведения участников фокус-группы. 

· Недостатки фокус-группы:

· Неправильное применение метода фокус-группы, когда получаемые данные не являются заключительными, а только поисковыми. 

· Неправильная оценка полученных данных. Субъективизм в интерпретации ответов участников.

· Нерепрезентативность. Результаты, полученные в фокус-группе, нерепрезентативны для всей генеральной совокупности. 

· Высокая стоимость проведения фокус-группы.

6. Методы сбора данных: опрос
6.1. Виды опросов
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6.1.1. Виды опросов. Существуют различные виды опросов, которые различаются своими характеристиками:

· анкетирование;
· стандартный опрос (search);
· полустандартный опрос;
· свободное интервью;
· беседа; 

· фокусированное интервью;
· глубокое интервью.

Виды опросов различаются степенью конкретизации задаваемых респонденту вопросов, стандартностью формулировок и последовательностью вопросов, методикой проведения самого опроса (самозаполнение или нет). 

Важнейшей характеристикой опросов является количество опрашиваемых, которое называется выборкой. Выборка определяется различными методами (случайным или детерминированным образом), однако к ней предъявляется одно существенное требование. Выборка должна быть репрезентативной по исследуемому существенному признаку для всей генеральной совокупности, т.е. по отношению ко всей группе людей, о которых собирается информация. Различие между показателями данного существенного признака для генеральной совокупности и выборки называется ошибкой выборки. Определение выборки является важнейшим этапом проведения опроса.

Существуют три основные вида проведения опросов:

· интервью – индивидуальное или по телефону;
· самостоятельное заполнение анкеты респондентом (непосредственное или присланное по почте);
· с помощью компьютера (электронное интервью).

6.1.2. Панель. Опросы типа единовременного интервью или разового анкетирования имеют один существенный недостаток: они не позволяют надежно изучать динамические процессы. От этих видов опросов отличается панельное исследование. 
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Суть панельного исследования заключается в том, что группе лиц или предприятий, отобранных с помощью выборочного метода, предлагается на платной основе систематически или периодически в определенное время и по установленной форме давать ответы на интересующие заказчика вопросы. Опросник для панельного исследования обычно выполняется в стандартной форме формуляра/дневника. Панель как выборочная совокупность респондентов формируется по методу случайной или механической типологической выборки. Для этого метода исследования важнейшей характеристикой является стратификация выборки генеральной совокупности по существенным признакам. 

Существуют две формы панельного исследования: традиционная панель и омнибус. В традиционной панели респондентам предлагается постоянно отвечать на одни и те же вопросы. Это обеспечивает сопоставимость информации при анализе динамики. В омнибусе (omnibus panels) цели исследования меняются и респондентам задаются разные вопросы (обычно небольшое число вопросов для большого массива опрашиваемых). Это ускоряет получение результата для разового полевого исследования, но не позволяет судить о тенденциях. Целесообразно сочетать традиционную методику и методику типа «омнибус». 

Типология панелей отражена в табл.
Таблица 6.1
Типы панельных исследований
	Типы панелей
	Единицы совокупности
	Цели формирования панелей

	Потребительские
	Отдельные лица или семьи/домохозяйства
	Систематически или периодически получать информацию о спросе и его факторах, о поведении, мнениях и предпочтениях потребителей

	Торговые
	Индивидуальные продавцы и торговые предприятия
	Получать непрерывную информацию о рыночной ситуации, эффективности рекламы, ценах

	Производственные
	Производственные предприятия (промышленные, аграрные и т.п.)
	Получать информацию о товарах, товарной политике и конкуренции, политике дистрибьюции и т.д.

	Сферы услуг
	Предприятия сферы услуг
	Получать информацию о ситуации на рынке услуг, об их видах, качестве и ценах на них

	Специалистов
	Группы специалистов/ 

экспертов
	Получать информацию о состоянии какой-либо проблемы, а также информацию о поведении потребителей в определенной ситуации.


Обычно при проведении панельных исследований соблюдают следующие правила:

· При проведении долгосрочных (до пяти лет) панельных исследований регулярно осуществляется ротация, т.е. включение новых членов панели взамен выбывших.

· Точность и надежность панельной информации отслеживается институтом контролеров/счетчиков, обеспечивающих сводку первичной информации респондентов и выборочную проверку правильности заполняемых формуляров/дневников, а также осуществляющих проверку достоверности предоставляемых респондентами сведений путем корреспонденции некоторых взаимосвязанных показателей. 

6.2.  Характеристика вопросов
Стандартизированный опрос отличается от фокусированного или глубокого интервью отличается не только стандартной формулировкой вопросов, их ограниченным количеством и жестко заданной последовательностью вопросов. Главное отличие – это форма вопросов и тип вопроса.

Формы вопросов при стандартизированном опросе представлены в табл. 6.2.
Таблица 6.2
Формы вопросов при стандартных опросах

	Форма вопроса
	Формулировка вопроса

	1. Прямой
	Если ли у Вас…?

Нравиться ли Вам…?

Какие Вы знаете …?

	2. Нейтральный
	Что Вам больше нравиться…?

Как Вы относитесь…?

	3. Проективный

(ориентация на окружающих)
	Как другие думают …?



	4. Ретроспективный
	Когда Вы в последний раз были …?

	5. Перспективный

 
	Будете ли Вы в следующий раз…?

Что Вы собираетесь делать, когда …?

	6. Проективный
 (воображаемый)
	Если бы Вам предложили …, то, что бы Вы выбрали?

А если бы Вы снова были…, то…?

	7. Контрольный
	Посоветуете ли Вы …?

Рассказываете ли вы о … другим?

	8. Частный I
	Читаете ли Вы …?

	    Частный II
	Охотно ли Вы ходите в книжные магазины, библиотеки…?

	    Частный III
	Что из последнего Вы прочитали …?

	9. Провокационный
	Почему Вам не нравится….?

	10. «Ловушка»
	Ответьте, какой, по Вашему мнению, вкус у …?


Типы вопросов по содержанию представлены в табл. 6.3.
Таблица 6.3
Содержание вопросов при стандартных опросах
	Тип вопроса
	Формулировка вопроса

	1. Статус
	Социально-экономические характеристики респондентов, Род занятий

	2. Условия жизни
	Условия работы, жизни, быта

	3. Факты деятельности
	«Где и что делали..?»

	4. Воспоминания
	Факты о прошлом. «Почему Вы поменяли работу?»
Обычно люди рационализируют свои воспоминания. 

	5. Мотивы
	Почему делали что-то?

Обычно люди указывают не действительные мотивы, а стандартные. 

	6. Оценки
	Необходимо вводить шкалы оценок.

	7. Мнения и взгляды
	«Как Вы считаете?».

Здесь существует опасность «смешения»: думал и готов ответить, не думал, но спросили – и ответил. 

	8. Знания
	«Знаете ли Вы…?».

Необходимы тестовые вопросы

	9. Информированность
	Нужны тестовые вопросы. Обычно люди переоценивают свою информированность (особенно, если тема вопроса их не интересует). 

	Переживания


	«Что Вы чувствовали..?»
Обычно люди рационализируют свои чувства.

	Планы и намерения


	Ответ на вопрос может не соответствовать действительности: планы – одни, ответы- другие.

	Потребности и запросы


	«Чего бы хотелось..?».

Здесь обычно возникает переоценка: отвечают по максимальным притязаниям. 

	Предложения
	


6.3. Анкетирование
6.3.1. Структура анкеты
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Анкета является весьма тонким и гибким инструментов выяснения мнений опрашиваемых. Поэтому составление анкеты является довольно сложным исследовательским процессом. 

Традиционная схема анкеты включает три блока:

· Введение. В нем обычно указывается цель опроса, сведения об опрашивающей организации, т.е. название, характеристика, адрес, гарантия анонимности опроса. Главная задача введения – убедить респондента принять участие в опросе. Кроме того, введение дает инструкцию по заполнению анкеты и ее возврату. 

· Основная часть опросника. Это перечень вопросов, характеризующих предмет опроса.

· Реквизитная часть, или паспортичка. Содержит сведения об опрашиваемых респондентах: возраст, пол, принадлежность к определенному классу, род занятий, семейное положение, имя и адрес – для частных лиц, для организаций – размер, местонахождение, направление производственной деятельности, положение респондента в организации, его имя. Кроме того, необходимо идентифицировать сам вопросник, т.е. дать ему название, указать дату, время и место проведения опроса, фамилию интервьюера. 
6.3.2. Виды вопросов
Основная часть анкеты содержит вопросы о предмете анкетирования. Следует обратить внимание на: тип вопросов (формат ответов), содержание вопросов и их число, последовательность вопросов в анкете, наличие контрольных вопросов. 

Существуют открытые и закрытые вопросы. Типология вопросов представлена на рис. 6.1. 
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Рис. 6.1. Типология вопросов при анкетировании.
Существуют следующие требования к вопросам анкеты:

· Вопрос должен быть сфокусирован на единственной проблеме или теме.

· Вопрос должен быть кратким.

· Вопрос должен быть четко сформулирован, и исключать двусмысленное толкование. Все респонденты должны понимать заданный вопрос одинаковым образом. 

· Вопросы следует формулировать в нейтральной тональности.


Контроль правильности ответов респондента осуществляется с помощью контрольных вопросов (провокационных вопросы или вопросов-«ловушек»). С помощью контрольных вопросов, которые уточняют, дополняют и проверяют сведения, полученные в основных вопросах. Обычно в опросном листе основной и контрольный вопросы должны быть размещены так, чтобы респондент не улавливал прямой связи между ними. Обычно они перемежаются другими темами, не относящимися к данной теме. Иногда в качестве контрольного к закрытому вопросу используют открытый вопрос, и наоборот. В других случаях косвенные вопросы предшествуют прямые вопросы. 

6.3.3. Последовательность вопросов
При разработке вопросника следует помнить о том, что одни и те же вопросы, расположенные в разной последовательности, дадут разную информацию. Поэтому важнейшим элементом конструирования анкеты является определение последовательности задавания вопросов. Обычно используют два специальных подхода к проектированию вопросников: туннельный и секционный.

Туннельный подход характеризуется постепенным переходом от широких и более общих вопросов к вопросам узким и более частным.

Секционный подход заключается в том, что последовательно рассматриваются вопросы по отдельным темам (блокам вопросов), до их полного исчерпания. При этом подходе необходимо соблюдать следующие правила:

· во-первых, переход к следующей теме часто начинается с некоторой вступительной фразы; 

· во-вторых, нельзя допускать доминирование какого-либо блока над остальными, т.к. это ведет к искажению получаемой информации.
Остальные особенности составления последовательности вопросов анкеты носят рекомендательный характер. Например, не рекомендуется ставить в начало анкеты вопросы персонального характера, трудные вопросы или вопросы, не интересные респонденту.

6.3.4. Шкалы. Ответы на закрытые вопросы могут носить характер оценок. В этом случае такой вопрос носит название шкального вопроса и требует разработки шкалы оценок. Обычно различают следующие типы шкалы:

· Шкала наименований: выбор из списка. 

· Оценочная (рейтинговая) шкала: отлично, хорошо, удовлетворительно, плохо, очень плохо.

· Шкала важности: очень важно, важно, средне, неважно, ничтожно.

· Шкала Лейкерта: абсолютно согласен, согласен, не уверен, не согласен, неправда.
Обычно в маркетинговых исследованиях выделяют четыре характеристики шкал: описание, порядок, расстояние и наличие начальной точки. Рассмотрим эти характеристики последовательно:

· Описание предполагает использование единственного дескриптора (опознавателя) для каждой градации в шкале. Например, «да» /»нет», «согласен» / «несогласен», возраст респондентов.

· Порядок характеризует относительный размер дескрипторов. Например, «больше, чем», «меньше, чем», «равен».

· Расстояние – это такая характеристика шкалы, когда известна абсолютная разница между дескрипторами, которая может быть выражена в количественных единицах. Например, уровень дохода, цены покупки. Следует отметить, что когда существует расстояние, то существует и порядок. 

· Начальная точка имеет место, если шкала имеет единственное начало или нулевую точку. Например, возрастная шкала, или шкала доходов.

Относительная характеристика шкал различного типа представлена в табл. 6.4. 

Таблица 6.4
Типы шкал 
	Тип шкалы
	Характеристика шкалы: описание
	Характеристика шкалы: порядок
	Характеристика 
шкалы: 
расстояние
	Характеристика шкалы: 
наличие 
начальной 
точки

	Шкала наименований
	*
	
	
	

	Шкала оценок (порядковая шкала)
	*
	*
	
	

	Шкала важности (интервала)
	*
	*
	*
	

	Шкала отношений
	*
	
	*
	*


Более подробно шкалирование рассматривается ниже в гл. 8. 
6.4. Порядок разработки анкеты
Составление анкеты предполагает определенный порядок. Порядок разработки анкеты представлен на рис. 6.2. 
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Рис. 6.2. Последовательность разработки анкеты.
Поэтому обязательным требованием при составлении анкеты является проверка ее эффективности, т.е. способности с ее помощью получить нужную достоверную информацию. Контрольные вопросы для разработки анкеты приведены ниже.

· Нужен ли данный вопрос?

· Нужно ли здесь использовать несколько вопросов вместо одного?

· Поймет ли респондент этот вопрос?

· Есть ли у респондента необходимая информация для ответа?

· Захочет ли он отвечать на данный вопрос

· Не является ли данный вопрос наводящим или навязывающим определенное мнение?

· Может ли респондент вспомнить о прошлом?

· Не содержит ли вопрос двух скрытых вопросов?

· Относится ли данный вопрос ко всем респондентам?

· Насколько данный вопрос угрожает самоуважению респондента?

· Нет ли в вопросе скрытых допущений?

· Не содержит ли формулировка вопроса «клише» (ценностно нагруженных слов или выражений)?

· Не начинается ли набор подсказок с наиболее вероятных и стереотипных ответов?

· Исчерпан ли полностью набор возможных ответов?

· Нет ли среди вариантов ответов таких, формулировка которых может быть респонденту непонятна?

ОЧЕНЬ ВАЖНО! Для проверки правильности составления анкеты необходимо ее обязательное тестирование. 
7. Выборки и шкалы

Проведение исследований требует измерения исследуемых объектов. 
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7.1. Шкалы
Измерение – это присвоение чисел характеристикам объектов по определенным правилам. Следует обратить внимание на то, что измеряется не сам объект, а лишь его отдельные характеристики, параметры. Иначе говоря, измеряются не потребители, а их восприятие, отношения, предпочтения. 

Для проведения измерения требуется, чтобы процесс присвоения числовых значений характеристикам объекта был изоморфным, т.е. должно существовать абсолютное соответствие между числами и измеряемыми параметрами. Поэтому обычно для измерения применяют шкалы. 
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7.1.1. Типы шкал. Существуют 4 основных типа шкал сравнительного шкалирования:
· Номинальная шкала.
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Число в номинальной шкале не показывает количественную определенность характеристики данного объекта. Единственно допустимой операцией с числами в номинальной шкале является счет. 

· Порядковая шкала.
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Порядковая шкала позволяет узнать, в какой степени выражена конкретная характеристика данного объекта, но не дает представления о степени ее выраженности. Грубо говоря, эта шакала отражает относительную позицию, но значительность разницы между объектами. Эта шакала содержит суждения «больше, чем», «меньше, чем». 

В порядковой шкале, как и в номинальной, эквивалентные объекты имеют одинаковый ранг. Поэтому, кроме операций счета, для порядковых шкал можно использовать статистические методы используемые на проценталиях (расчеты процентов, квартилей, медианы, ранговой корреляции). 

· Интервальная шкала.
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Интервальная шкала, в отличие от порядковой и номинальной шкал, позволяет сравнивать различия между объектами. Разница между двумя значениями шкалы идентична разнице между двумя любыми смежными значениями шкалы. В этой шкале расположение начальной точки отсчета не фиксируется. Точка начала и единицы отсчета выбираются произвольно. Поэтому любое линейное преобразование шкалы, т.е. преобразование типа 

 y = a + bx , сохраняет ее свойства. Здесь х – первоначальное значение шкалы, 

у – преобразованное значение шкалы, b – положительная константа. 

Для обработки интервальной шкалы применяются все методы статистической обработки номинальной и порядковой шкал, а также арифметическое среднее, среднеквадратичное отклонение, коэффициент корреляции и т.п. 

· Относительная шкала.
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Относительная шкала обладает всеми свойствами номинальной, порядковой и интервальной шкал и, кроме того, имеет точку отсчета. Имеет смысл расчет значений коэффициентов шкал, т.е. не только разницы между теми или иными значениями шкалы (например, равенство разницы между 2 и 5 и разницы между 11 и 14), но и то, что 14 больше 2 в 7 раз. 

Относительные шкалы допускают только пропорциональные преобразования, т.е. преобразования типа y = bx, где b – положительная константа. Нельзя добавить еще одну константу, как это делалось для интервальной шкалы. 

7.1.2. Характеристики шкал. Обычно в маркетинговых исследованиях выделяют четыре характеристики шкал: описание, порядок, расстояние и наличие начальной точки. Рассмотрим эти характеристики последовательно:

· Описание предполагает использование единственного дескриптора (опознавателя) для каждой градации в шкале. Например, «да» /»нет», «согласен» / «несогласен», возраст респондентов.

· Порядок характеризует относительный размер дескрипторов. Например, «больше, чем», «меньше, чем», «равен».

· Расстояние – это такая характеристика шкалы, когда известна абсолютная разница между дескрипторами, которая может быть выражена в количественных единицах. Например, уровень дохода, цены покупки. Следует отметить, что когда существует расстояние, то существует и порядок. 

· Начальная точка имеет место, если шкала имеет единственное начало или нулевую точку. Например, возрастная шкала, или шкала доходов.

Относительная характеристика шкал различного типа представлена в табл. 7.1. 

Таблица 7.1
Характеристика шкал 
	Тип шкалы
	Характеристика шкалы: описание
	Характеристика 

шкалы: 

порядок
	Характеристика 

шкалы: 

расстояние
	Характеристика 

шкалы: 

наличие 

начальной точки

	Шкала номинала
	*
	
	
	

	Шкала порядка (рейтинга)
	*
	*
	
	

	Шкала интервала (важности)
	*
	*
	*
	

	Шкала отношений
	*
	*
	*
	*


Сравнение типов шкал дано ниже в табл. 7.2. 

Таблица 7.2
Сравнительные характеристики шкал при опросах
	Шкала
	Основные характеристики
	Общеизвестные 

примеры
	Примеры 

из маркетинга
	Статистика: описательная
	Статистика: дедуктивная

	Номинальная
	Числа обозначают и классифицируют объекты
	Номера полисов социального страхования, номера игроков футбольной команды
	Номера торговых марок, типов магазинов, классификация по полу
	Процентные отношения, мода
	Критерий

 x-квадрат, биноминальный критерий

	Порядковая
	Числа обозначают относительные позиции объектов, но не величину различий между ними
	Ранги качества, ранги команд в турнире
	Ранги предпочтений, рыночная позиция, социальный класс
	Проценталии, медиана
	Ранговая корреляция, дисперсионный анализ

	Интервальная
	Разница между объектами, которые сравниваются; точка начала отсчета выбирается произвольно
	Температура 
	Отношения, мнения, коэффициенты
	Диапазон, средняя, стандартное отклонение
	Коэффициент корреляции, 

t-критерий, регрессия, факторный анализ, дисперсионный анализ

	Относительная
	Точка начала отсчета фиксирована; могут быть рассчитаны коэффициенты по данным шкалы
	Длина, ширина
	Возраст, доход, затраты, объемы продаж, доли рынка
	Средняя геометрическая, средняя гармоническая
	Коэффициент вариации


7.2. Методы измерений
Существуют следующие методы сравнительного шкалирования. 

· Метод попарного сравнения. Метод попарного сравнения заключается в том, что респонденту дается два объекта для выбора по определенному критерию. Данные попарного сравнения определяются по проценту предпочтений и упорядочиваются на основе свойства транзитивности. 

Транзитивность предпочтений – это отношение между сравниваемыми объектами типа, если торговой марке А отдается предпочтение перед торговой маркой В, а торговой марке В отдается предпочтение перед торговой маркой С, то торговой марке А также будет отдано предпочтение перед торговой маркой С. 

· Упорядоченное шкалирование. Метод упорядоченного шкалирования заключается в том, что респонденту предлагается одновременно несколько объектов для ранжирования по некоторому критерию. Это более простой метод по сравнению с методом попарных сравнений, поскольку при наличии n рассматриваемых объектов при этом методе необходимо сделать лишь (n-1), в то время как при попарном сравнении необходимо [n(n-1)/2] решений. 

· Шкалирование с постоянной суммой. При шкалировании с постоянной суммой респонденты распределяют постоянную сумму баллов между объектами сравнения по определенному критерию. Общая сумма баллов 100. Свойства объекта шкалируются делением суммы баллов, присвоенных каждому из них всеми опрашиваемыми, на общее количество респондентов. 

Основное свойство шкалы с постоянной суммой – быстрое установление различий между рассматриваемыми объектами. 
7.3. Выборки
7.3.1. Основные понятия. Цель большинства маркетинговых исследований получить информацию о параметрах некоторой группы потребителей. Такая «группа» в статистике называется генеральной совокупностью. 
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Существуют 3 главные проблемы формирования выборки:

· определение единиц выборки;

· определение контура выборки;

· определение объема выборки. 

7.3.2. Методы определения выборки. Бывают случайные и неслучайные методы определения выборки. Соответственно и выборки бывают случайными и неслучайными. Если все единицы выборки имеют известный шанс (вероятность) быть включенными в выборку, то выборка называется невероятностной (неслучайной); другими словами, при формировании выборки неслучайными методами необходимо определить все единицы генеральной совокупности. Если этот шанс неизвестен, то выборка называется вероятностной (случайной). 
А. Невероятностные (неслучайные) методы формирования выборки бывают следующими: 

· Отбор на основе принципа удобства. Формирование выборки осуществляется самым удобным для исследователя образом, например, с позиций минимизации затрат, времени и усилий, с позиции доступности респондентов. 
· Отбор на основе суждений. Этот отбор основан на использовании мнений экспертов.

· Формирование выборки в процессе опроса. Применение этого метода основано на расширении числа опрашиваемых на основе предложений респондентов, которые уже приняли участие в обследовании. Первоначально размер выборки определяется меньшим по сравнению с его действительным размером в конце опроса. 

Формирование выборки на основе квот. Формирование выборки на основе квот предполагает предварительное, исходя из целей исследования, определение численности групп респондентов, отвечающих определенным требованиям (признакам). Такой отбор дает целенаправленную выборку.
В. Вероятностные методы определения выборки включают в себя:

· Простой случайный отбор. Простой случайный отбор предполагает, что вероятность быть избранным является одинаковой для всех единиц совокупности. Этот отбор осуществляется либо вслепую, либо с помощью таблицы случайных чисел. Случайный отбор дает случайную выборку. 

· Систематический отбор. При систематическом отборе необходимо также знать полный список единиц генеральной совокупности, а затем задать «интервал скачка», с помощью которого будет определяться единицы выборки. Систематический отбор дает механическую выборку. Такие выборки обычно называют маршрутными (когда задан систематический «маршрут» отбора респондентов
) или гнездовыми (когда задан «район» отбора
).
· Кластерный отбор. Кластерный отбор основан на делении генеральной совокупности на подгруппы, каждая из которых представляет всю совокупность в целом. По одной случайным образом выбранной подгруппе ведется исследование, результаты которого распространяются на всю совокупность. Кластерный отбор дает расслоенную выборку.
ОЧЕНЬ ВАЖНО!: В основе всех описанных методов лежит предположение, что любая совокупность характеризуется симметричным распределением ее ключевых характеристик. Другими словами, каждая выборка достаточно полно характеризует всю совокупность, различные крайности в выборке уравновешивают друг друга. 

· Стратифицированный отбор. В случае несимметричного распределения совокупности она разделяется на различные подгруппы (страты), и выборки формируются для этих подгрупп. При использовании данного метода необходимо выбрать некоторый наблюдаемый признак, характеризующий единицу совокупности. Затем для каждой страты с помощью случайного отбора формируется выборка. Такие выборки бывают пропорциональными (если соблюдается правила пропорциональности подгрупп респондентов
) или непропорциональными (если это правило не соблюдается).  

Все виды выборок представлены на рис. 7.1.
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Рис. 7.1. Виды выборок.
7.3.3. Определение ошибки выборки


[image: image29]

Ошибки выборки по своему типу бывают случайными и систематическими. Случайные ошибки выборки не зависят от вида выборки факторов и зависят от случайных факторов (случайных респондентов). Систематические ошибки выборки зависят от вида выборки (способа отбора респондентов).

ОЧЕНЬ ВАЖНО!: В общем виде: чем больше объем выборки, тем меньше ошибка выборки, и чем случайнее выборка, тем меньше ошибка. 

Поэтому чрезвычайно важным является определение объема выборки. Объем выборки обычно определяют на основе расчета доверительных интервалов на основе среднеквадратичного отклонения.
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СКО исчисляется по стандартной формуле:

где    xі –  ответ i- го респондента,
          x  –  среднее значение ответов респондентов,

          n – общее число респондентов.

 Формулы расчета ошибки выборки и величины выборки для собственно случайной выборки приведены в табл. 7.3.


Таблица 7.3
Величина и ошибка выборки 
	



	Величина выборки
	Ошибка выборки

	По среднему значению признака
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	По доле признака
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При стратифицированной (пропорциональной) выборке  формулы величины выборки и ее ошибки имеют следующий вид (табл. 7.4):

Таблица 7.4
Величина и ошибка выборки
	
	Величина выборки
	Ошибка выборки

	По среднему значению признака
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	По доле признака
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Наконец,  в случае стратифицированной (непропорциональной) выборки для оценки величины и ошибки выборки применяют формулы представ ленные в табл. 7.5. 
Таблица 7.5
Величина и ошибка выборки
	
	Величина выборки
	Ошибка выборки

	По среднему значению признака
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	По доле признака
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7.3.4. Этапы разработки выборочного плана. Можно выделить следующие этапы разработки выборочного плана:

1. Определение соответствующей совокупности.

2. Получение «списка» совокупности.

3. Проектирование выборочного плана.

4. Определение методов доступа к совокупности.

5. Достижение нужной численности выборки.

6. Проверка выборки на соответствие требованиям исследования.

7. В случае необходимости формирование новой выборки. 

8. Методы сбора данных: глубокое интервью                                                                             и другие качественные методы
8.1. Глубокое (фокусированное интервью)
Глубокое интервью заключается в последовательном задавании квалифицированным интервьюером респонденту группы зондирующих вопросов в целях понимания того, почему члены группы ведут себя определенным образом или, что они думают об определенной проблеме. При этом вопросы интервьюером задаются не только по поводу предмета исследования, но и о том, как и почему именно таким образом на эти вопросы отвечает респондент (« …Почему Вы ответили подобным образом?», «…Обоснуйте, пожалуйста, Вашу точку зрения», « …Когда Вы так говорите, что Вы имеете в виду?» и т.п.).

Данный метод исследования применяется для:

· анализа глубинных мотивов поведения, мышления и восприятия потребителей;
· исследования способов принятия потребителем решения о покупке определенного товара;
· сбора информации о восприятии рекламы, дизайна;
· исследования отношения потребителей к методам продвижения определенного продукта. 

Требования к успешному проведению глубокого интервью:

1) Создание доброжелательной, дружеской обстановки для того, чтобы помочь респонденту свободно высказываться,

2) Наличие свободного времени,

3) Отказ интервьюера от дискуссии с респондентом, давления на него, навязывания своей точки зрения.

4) Терпение интервьюера; интервьюер может быть критически настроенным, но должен быть терпеливым.

5) Интервьюеру необходимо быть внимательным не только к словам, но и к чувствам, оформленным в словах.

ОЧЕНЬ ВАЖНО!: Самым сложным при проведении глубокого интервью является суммирование индивидуальных опросов в итоговый опрос и составление отчета об исследовании. 

8.2. Анализ протокола
Анализ протокола заключается в помещении респондента в определенную ситуацию по принятию решения, при котором он должен словесно описать все факторы и аргументы, которыми он руководствовался при принятии этого решения. 

Метод анализа протокола применяется для исследования:

· анализа решений, принятие которых распределено во времени; в этом случае исследователь собирает в единое целое отдельные решения, принимаемые на определенных этапах (выбор банка и решение о покупке банковских услуг, приобретение дома, автомобиля и т.п.);
· анализа решений, процесс принятия которых очень краток; В этом случае метод анализа протокола как бы замедляет скорость принятия решения и позволяет обратить внимание самого респондента на такие мотивы, которые в обычной ситуации остаются без внимания. 

8.3. Проекционные методы
При использовании проекционным методов респонденты помещаются в определенные имитируемые ситуации, в которых есть вероятность получения от респондентов такой информации, которую невозможно получить при проведении прямого опроса. 

Виды проекционных методов:

· Ассоциативные методы. Ассоциативные методы делятся на ассоциативные беседы, когда респондента просят высказать все то, что приходит в голову в связи с интересующим исследователя вопросом, и словесные ассоциации, которые заключаются в фиксировании первых пришедших на ум респондента слов в связи с прочтением ему других(исследуемых) слов. При этом фиксируется время задержки ответа, имея в виду, что большая задержка означает отсутствие у испытуемого четко выраженной ассоциации с исследуемым словом. 


Этот метод используется при определении привлекательности названия и бренда товара. 

· Испытание при помощи завершения предложений. При выполнении этого задания респондент предоставляет некую информацию о себе. 
· Тестирование иллюстраций (рисуночные тесты). Тестирование иллюстраций заключается в том, что участникам испытания демонстрируется определенная иллюстрация, изображающая людей, поставленных в типичную ситуацию и решающих какие-то проблемы, и просят описать на нее их реакцию. Исследователь анализирует содержание этих описаний с целью определения чувств, реакции, вызываемых данной иллюстрацией. Анализ полученных материалов показывает, что во многих случаях люди переносят на персонажей свои проблемы и, таким образом, легче дают информацию, которую они не решились бы предоставить непосредственно. 

Этот метод используется при выборе лучших вариантов рекламы, иллюстраций для брошюр, изображений на упаковке, а также им сопутствующих заголовков. 

· Разыгрывание ролей. При разыгрывании ролей испытуемым предлагается войти в роль одного из участников определенной ситуации и описать их действия в этой ситуации. 
· Ретроспективные беседы. В ходе ретроспективной беседы интервьюируемого просят вспомнить некоторые сцены, некоторые действия, показательные для той ситуации, которую стараются изучить. 

· Беседы с опорой на творческое воображение. При проведении беседы с опорой на творческое воображении интервьюируемого ставят в некую гипотетическую ситуацию и с помощью специальной методики энергично побуждают представлять свои реакции, чувства, поведение, которые были бы ему присущи, если бы он находился в подобной ситуации. Он проецирует на будущее свои отношения, чувства, представления по изучаемой теме. 
· Семантический дифференциал. Метод, при помощи которого исследуются ценности испытуемых. Испытуемым дается шкала между двумя противоположными оценками и их просят совершить выбор качеств исследуемого предмета по этой шкале из набора характеристик. 

Этот метод используется при определении имиджа товарной марки, магазина. 

ОЧЕНЬ ВАЖНО!: Реализация проекционных методов и их интерпретация основана на высоком профессионализме тех, кто проводит исследование. Обычно эти методы используются после того, как исследователь на основе проведенного анкетирования уже получил информацию, дающую ему возможность сформулировать необходимые гипотезы. 
8.4. Физиологические измерения
Физиологические измерения основаны на изучении непроизвольных реакций респондентов (расширения или сужения зрачков, ЭКГ, КГР, частота пульса и т.п.) на маркетинговые стимулы путем использования специального оборудования. 

Применение этого метода качественного исследования имеет ограничения:

· сложность измерения;
· требуется специальное оборудование;
· невозможно отделить от отрицательных положительные реакции респондентов;
· нервозность респондентов.

Поэтому физиологические измерения редко применяются при проведении маркетинговых исследований. 

9. Экспертные оценки

9.1. Общая характеристика метода экспертных оценок

Специальные математические методы обработки маркетинговой информации, несмотря на свою важность, все же нельзя считать универсальными. Поэтому в маркетинговых исследованиях широко применяют неформальные эвристические методы, использующие опыт и интуицию. Такие методы называют экспертными оценками. 

[image: image31]
Экспертные методы применяются для решения следующих задач маркетинговых исследований:

· Для формирования целей маркетинговых исследований.

· При решении проблем маркетинговых исследований.

· При оценке результатов маркетинговых исследований, полученных другими методами.

· Для повышения надежности и точности результатов статистической обработки информации. 

· Как инструмент прогнозирования рыночных явлений, если отсутствуют статистические данные или их недостаточно.

· При составлении сценариев стратегического развития фирмы. 

Обычно выделяют два уровня использования экспертных оценок:

1) Качественный уровень, который заключается в получении согласованного мнения независимых и компетентных экспертов;

2) Количественный уровень, когда оценки экспертов основываются на применении статистических и экономометрических методов, т.н. балльных оценок. 

Недостатки метода экспертных оценок:

· Некомпетентность экспертов. 

· Достоверность оценок экспертов. Существующие способы определения достоверности экспертных оценок основаны на предположении, что в случае согласованности действий экспертов достоверность оценок гарантируется. Отсюда вытекает проблема отбора экспертов высокой квалификации.

· Надежность оценок экспертов. Эта характеристика основывается на предположении, что мнение группы экспертов надежнее, чем индивидуальное мнении. Относительная вероятность того, что совокупность индивидуальных ответов экспертов содержит «истинную» оценку. 

· Устойчивость оценок. Эксперт одни и те же события может при нескольких повторных экспертизах оценить по-разному. 

· Психологические особенности принятия решений и ангажированность экспертов. Заинтересованность экспертов в результатах оценки существенно сказывается на их достоверности. В этом случае необходимо вводить специальную корректировку экспертных оценок. 
· Трудности в организации проведении экспертизы.

9.2. Дельфи-метод
Метод-Дельфи предусматривает проведение экспертного опроса в несколько туров. 

1-й тур. Рабочая группа формирует комплекс задач, выдвигаемых перед экспертами. Строятся гипотезы, которые проверяются с помощью экспертной оценки. Составляется анкета-вопросник для экспертов.

2-й тур. Формирование группы экспертов. Обычно число экспертов колеблется от 15 до 50 человек. Учитывается компетентность эксперта. Обычно здесь применяют следующие методы:

а) выбор группы экспертов других экспертов,

б) тест на определение компетентности эксперта и определяется балл компетентности. 
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где 
bi – балл компетентности i-го эксперта;
    – средний балл компетентности группы экспертов;

n – число экспертов в группе.

в) иногда вводится ранг «важности» эксперта. Формула среднего уровня компетентности принимает вид:
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где 
Ri – ранг «важности» эксперта.
3-й тур. Анкетирование экспертов и количественная обработка результатов опроса. Исчисляются статистические характеристики: средние оценки, медиана, среднеквадратичное отклонение. Чем меньше среднеквадратичное отклонение, тем выше репрезентативность согласованной оценки экспертов. 

4-й тур. Экспертов знакомят с ответами, которые не попали в доверительный интервал, их обоснованием. В другом варианте, экспертов, оценки которых попали в доверительный интервал, знакомят с оценками тех экспертов, мнения которых вышли за границы доверительного интервала. Каждому эксперту, оставшемуся в группе, предоставляется право изменить свою оценку. 

5-й тур. Процедура повторяется заново, в случае необходимости – несколько раз, пока оценки не сблизиться настолько, что средняя из них может считаться надежной, а показатели разброса мнений снизиться до минимума. 

9.3. Brain-storming
Brain-storming – это метод, предложенный в 1953 г. маркетологом А.Осборном для анализа рекламы, применяется как метод генерации идей. Суть этого метода такова:

1. Формируется группа экспертов. Обычно число экспертов колеблется от 10 до 15 человек . 

2. Под руководством модератора на 1-м этапе в коротком режиме выдвигаются различные идеи, относящиеся к предмету экспертизы. При этом соблюдаются следующие правила: свободное фантазирование, запрет на критику, запрет на личные выпады.

3. На 2-м этапе происходит выдвижение критериев оценки идей.

4. На третьем этапе идет критическое рассмотрение идей и отбраковывание тех, которые не удовлетворяют критериям оценки.

5. На 4-м этапе идет отбор самой оптимальной из оставшихся идей. 

Возможен иной режим «мозгового штурма». В этом случае формируются 2-е группы: группа «генераторов» идей и группа «критиков» идей. 

9.4. Метод “635”
Метод “635” является вариантом метода “мозгового штурма”. Группа экспертов состоит из 6 человек. Им необходимо представить письменно как минимум 3 собственных идеи (предложения), позволяющих решить проблему. На это отводится 5 минут. Затем участники экспертизы передают лист со своими предложениями следующему эксперту. Теперь ему предлагается развить высказанные идеи (каждый лист идет по кругу, пока не побывает у всех участников группы). Пять раз рассматриваются 18 исходных предложений, дополненных и усовершенствованных участниками обсуждения. После этого путем конъюнктурного обсуждения отбирается оптимальный вариант.

9.5. Морфологический метод 
Сущность морфологического метода заключается в разложении рассматриваемой проблемы на структурные компоненты или параметры. 

1-й этап. Проблема описывается в целом и никакие решения не принимаются. 

2-й этап. Проблема разбивается на частные компоненты, влияющие на общее решение проблемы. 

3-й этап. Для каждого компонента проблемы подбираются альтернативные решения. 

4-й этап. Альтернативные варианты решения для каждого компонента проблемы переносятся в специальную матрицу, т.н. морфологический ящик, и с ее помощью выбирается наиболее оптимальное решение. 

10. Анализ данных

Следующим этапом маркетинговых исследований после сбора информации является анализ полученных данных.  В зависимости от метода маркетингового исследования различают анализ качественных данных и анализ количественных данных. Каждый из этих видов анализа характеризуется своими особенностями. 

10.1. Анализ качественных данных
В исследованиях качественных показателей выборки меньше, чем в исследованиях количественных показателей, а данные более трудноуловимы и сложны. Весьма вероятно, например, что вопросы будут в основном открытые, и интервьюер будет подсказывать, чтобы обеспечить их полноту. Кроме того, интервью или дискуссия могут быть неструктурированными, причем последовательность и даже диапазон тем у различных респондентов может варьировать.
Некоторые типы анализа данных, которые уже обсуждались в связи с исследованиями количественных показателей, при​меняются и в исследованиях качественных показателей. Однако кодирование открытых ответов редко бывает надлежащим, так как при такой обработке данных теряется много деталей, поэтому полезнее записать и сравнить полные ответы. Если количество ответов невелико, то может быть достаточно просто прочитать соответствующие части анкет или другие записи. Также часто полезно ввести словесные ответы в лист Excel вместе с кодом или определителем, что позволит сортировать их в соответствии с различными типами респондентов. Часто в докладе, подго​товленном в результате исследования, будет уместно проил​люстрировать материал точными цитатами из ответов отдельных респондентов, а сортировка таким способом облегчит это. Для этой цели существует несколько пакетов программ, призванных помочь отсортировать и проанализировать качественные данные посредством подсчета частоты упоминания различных слов или цепочек слов. Однако бесконечный диапазон слов и словосочетаний, которые могут быть употреблены для того, чтобы ответить на вопрос, ограничивает возможность применения программы.
Если интервью или групповые дискуссии записали на магни​тофонную пленку – а это обычное явление в исследованиях каче​ственных показателей, – считается хорошим тоном отпечатать их в виде текста и провести анализ этого материала. Очевидно, что, хотя запись на магнитофонную пленку является высокоэф​фективным средством фиксации сказанного в интервью, она в то же время в дальнейшем добавляет много работы, и это является одной из причин, по которой исследования качественных пока​зателей так дороги.
Исследователи, занимающиеся изучением качественных показателей, все еще вынуждены полагаться на погружение в рукописи, внимательное чтение расшифровки и заметки относительно характерных моментов. Это свидетельствует о трудности проведения исследования качественных показателей с более чем 30 интервью. При таком или большем количестве интервью информация теряет четкие очертания в мозгу исследователя, и существует тенденция избирательно вспоминать последние или произведшие наибольшее впечатление интервью из всех, которые были проведены.
Анализ исследования качественных показателей зависит от чутья, и особенно от того, как эти данные интерпретировали принимавшие участие в работе практики
. Нет таких двух исследователей качественных показателей, которые бы выдали одинаковые результаты от своих фокус-групп или подробных интервью. Все они по-разному и анализируют, и интерпретируют данные. Это тот участок исследований, где исследователь, проводивший сбор фактического материала, должен активно участвовать в анализе, интерпретации и презентации данных, в противном случае многое будет потеряно.
10.2. Анализ количественных данных
10.2.1. Процесс подготовки данных к анализу. При  проведении количественных маркетинговых исследований у исследователя обычно наступает «аналитический паралич», связанный с огромным массивом собранной информации. Поэтому существует этап предварительной подготовки данных к анализу. Наглядное изображение процесса подготовки данных представлено на рис. 10.1. 
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Рис. 10.1. Этапы процесса подготовки данных.
Весь этот процесс  определяется предварительно подготовленным планом анализа данных, который составляется еще в ходе разработки всего плана маркетингового исследования. Первым его этапом выступает проверка пригодности анкет, который заключается  в проверке анкет на полноту их заполнения и качество интервьюирования. Затем наступает этап редактирования, заключающийся в обработке собранных анкет для повышения точности и аккуратности представленных в них данных. Обычно на этом этапе осуществляется просмотр анкет, отбраковывание нечитабельных, неполных анкет или анкет с логически непоследовательными  и неоднозначными ответами. Этап  кодирования  заключается в присвоении кода (обычно цифрового) каждому возможному варианту ответа по каждому вопросу анкеты.  Затем идет этап очищения данных, на котором данные очищаются, и при необходимости  проводится работа с пропущенными данными. Процедура очищения данных заключается в проверке состоятельности собранных данных
.  Часто необходимо также провести статистическую корректировку информации для того, чтобы сделать ее репрезентативной для генеральной совокупности. Процедуры статистической корректировки данных включают взвешивание, переопределение переменной и преобразования шкалы. Все эти корректировки необязательны, но, применяя их, можно значительно повысить качество анализа. Наконец, последним этапом подготовки данных к анализу является выбор на основе известных характеристик данных и целей маркетингового исследования статистических  методов анализа.
10.2.2. Классификация статистических методов. Статистические методы делятся на одно- и многомерные. 

Одномерные  методы используются тогда, когда все элементы выборки оцениваются единым измерителем, либо этих измерителей несколько для каждого элемента, но каждая переменная анализируется при этом отдельно ото всех остальных. Классификация одномерных методов представлена на рис. 10.2.

Многомерные методы применяются для анализа данных, если для оценки каждого элемента выборки используются два и более измерителя и эти переменные анализируются одновременно. Данные методы применяются для определения одновременных связей между двумя и больше явлениями. Классификация одномерных методов представлена на Рисунке 10.3.
Многомерные методы отличаются от одномерных методов, прежде всего, тем, что при их использовании центр внимания смещается  с уровней полученных в результате опроса показателей и распределений этих показателей и сосредотачивается на степени взаимосвязи (корреляции или ковариации) между самими явлениями. Поэтому одномерные методы чаще всего используются для описания рыночных явлений, а многомерные методы – для проверки гипотез и установления причинно-следственных связей. 

[image: image32]
Рис. 10.2. Виды одномерных методов обработки данных.
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Рис. 10.3. Виды многомерных методов обработки данных.
Можно сказать и так: одномерные методы анализа применяются для дескриптивного и статистического анализов, а многомерные методы применяются  для анализа различий и корреляций
. 
10.2.3. Виды статистического анализа
. 
Выделяют пять основных видов статистического анализа, использу​емых при проведении маркетинговых исследований: дескриптивный ана​лиз, выводной анализ, анализ различий, анализ связей и предсказатель​ный анализ. Иногда эти виды анализа используются по отдельности, иногда – совместно.

В основе дескриптивного анализа лежит использование таких статис​тических мер, как средняя величина (средняя), мода, среднее квадрати-ческое отклонение, размах или амплитуда вариации.
Анализ, в основе которого лежит использование статистических процедур (например, проверка гипотез) с целью обобщения получен​ных результатов на всю совокупность, называется выводным анализом.
Анализ различий используется для сравнения результатов исследования двух групп (двух рыночных сегментов) для определения степени реального отличия в их поведении, в реакции на одну и ту же рекламу и т.п.
Анализ связей направлен на определение систематических связей (их направленности и силы) переменных. Например, определение, как уве​личение затрат на рекламу влияет на увеличение сбыта.
Предсказательный анализ используется в целях прогнозирования раз​вития событий в будущем, например путем анализа временных рядов. 

А. Дескриптивный анализ.

Для описания информации, полученной на основе выборочных из​мерений, широко используется две группы мер. Первая включает меры «центральной тенденции», или меры, которые описывают типичного респондента или типичный ответ. Вторая включает меры вариации, или меры, описывающие степень схожести или несхожести респондентов или ответов с «типичными» респондентами или ответами.

Существуют и другие описательные меры, например меры асиммет​рии (насколько найденные кривые распределения отличаются от нормаль​ных кривых распределения). Однако они используются не столь часто, как вышеупомянутые, и не представляют особого интереса для заказчика.
Ниже дается только краткая характеристика указанных мер
. К числу мер центральной тенденции относятся мода, медиана и средняя.
Мода характеризует величину признака, появляющуюся наиболее часто по сравнению с другими величинами данного признака. Мода носит относительный характер, и необязательно, чтобы большинство респон​дентов указало именно эту величину признака.

Медиана характеризует значение признака, занимающее срединное место в упорядоченном ряду значений данного признака.
Третьей мерой центральной тенденции является средняя величина, которая чаще всего рассчитывается как средняя арифметическая величи​на. При ее вычислении общий объем признака поровну распределяется между всеми единицами совокупности.
Видно, что степень информативности средней величины больше, чем медианы, а медианы – моды.
Однако рассмотренные меры не характеризуют вариацию ответов на какой-то вопрос или, говоря другими словами, несходство, различие респондентов или измеренных характеристик. Очевидно, что помимо знания величин мер центральной тенденции важно установить, насколько близко к этим величинам расположены остальные полученные оценки. Обычно используют три меры вариации: распределение частот, размах вариации и среднее квадратическое отклонение.

Распределение частот представляет в табличной или графической форме число случаев появления каждого значения измеренной характе​ристики (признака) в каждом выбранном диапазоне ее значений. Рас​пределение частот позволяет быстро сделать выводы о степени подроб​ности результатов измерений.
Размах вариации определяет абсолютную разность между максималь​ным и минимальным значениями измеренного признака. Говоря другими словами, это разница между конечными точками в распределении упо​рядоченных величин измеренного признака. Данная мера определяет интервал распределения значений признака.
Среднее квадратическое отклонение является обобщающей статисти​ческой характеристикой вариации значений признака. Если эта мера мала, то кривая распределения имеет узкую, сжатую форму (результаты изме​рений обладают высокой степенью схожести); если мера велика, то кри​вая распределения имеет широкий, растянутый вид (велика степень различия оценок).

Ранее было отмечено, что выбор шкалы измерений, а, следователь​но, типа вопросов в опросном листе предопределяют количество по​лучаемой информации. Подобным образом, количество информации, получаемой при использовании рассмотренных выше мер, является раз​личным. Общим правилом является то, что статистические меры дают возможность получить больше информации при применении наиболее информативных шкал измерений. Выбор шкалы измерений предопреде​ляет выбор статистических мер. Например, один из вопросов демографи​ческого исследования, при проведении которого использовалась шкала наименований, касался национальности. Русским был присвоен код 1, украинцам – 2, татарам –  3 и т.д. В данном случае, конечно, можно вычислить среднее значений.  Но как интерпретировать среднюю нацио​нальность, равную, скажем, 5,67? Для вычисления средних надо ис​пользовать интервальную шкалу или шкалу отношений. Однако в нашем примере можно использовать моду.
Что касается мер вариации, то при использовании номинальной шкалы применяется распределение частот, при использовании шкалы порядков – кумулятивное распределение частот, а при использовании интервальной шкалы и шкалы отношений – среднее квадратическое отклонение.
Б. Статистический анализ. Вывод является видом логического анализа, направленного на по​лучение общих заключений о всей совокупности на основе наблюдений за малой группой единиц данной совокупности.

Выводы делаются на основе анализа малого числа фактов. Напри​мер, если два ваших товарища, имеющих одну и ту же марку автомоби​ля, жалуются на его качество, то вы можете сделать вывод о низком качестве данной марки автомобиля в целом.
Статистический же вывод основан на статистическом анализе ре​зультатов выборочных исследований и направлен на оценку параметров совокупности в целом. В данном случае результаты выборочных исследо​ваний являются только отправной точкой для получения общих выводов.
Например, автомобилестроительная компания провела два незави​симых исследования с целью определения степени удовлетворенности потребителей своими автомобилями. Первая выборка включала 100 по​требителей, купивших данную модель в течение последних шести меся​цев. Вторая выборка включала 1000 потребителей. В ходе телефонного интервьюирования респонденты отвечали на вопрос: «Удовлетворены вы или не удовлетворены купленной вами моделью автомобиля?» Первый опрос выявил 30% неудовлетворенных, второй – 35%.

Поскольку существуют ошибки выборки и в первом и во втором случаях, то можно сделать следующий вывод. Для первого случая: около 30% опрошенных выразили неудовлетворенность купленной моделью автомобиля. Для второго случая около 35% опрошенных выразили не​удовлетворенность купленной моделью автомобиля. Какой же общий вывод можно сделать в данном случае? Как избавиться от термина «око​ло»? Для этого введем показатель ошибки: 30% ± х% и 35% ± у% и сравним х и у. Используя логический анализ, можно сделать вывод, что большая выборка содержит меньшую ошибку и что на ее основе можно сделать более правильные выводы о мнении всей совокупности потреби​телей. Видно, что решающим фактором для получения правильных вы​водов является размер выборки. Данный показатель присутствует во всех формулах, определяющих содержание различных методов статистичес​кого вывода.
При проведении маркетинговых исследований чаще всего использу​ются следующие методы статистического вывода: оценка параметров и проверка гипотез.
Оценка параметров генеральной совокупности представляет из себя процесс определения, исходя из данных о выборке, интервала, в кото​ром находится один из параметров генеральной совокупности, напри​мер среднее значение. Для этого используют следующие статистические показатели: средние величины, среднюю квадратическую ошибку и же​лаемый уровень доверительности (обычно 95 % или 99 %).
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m

Средняя квадратическая ошибка является, как отмечалось выше, мерой вариации выборочного распределения при теоретическом предпо​ложении, что исследовалось множество независимых выборок одной и той же генеральной совокупности.

Она определяется по следующей формуле:
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где   
      − средняя квадратическая ошибка выборочной средней;

s − среднее квадратическое отклонение от средней величины в выборке; 

п − объем выборки.

[image: image77.wmf]3

,

55

1000

20

80

10

80

-

=

´

-

=

-

=

-

=

n

pq

p

s

p

z

H

p

H

p

p

Если используются процентные меры, выражающие альтернативную изменчивость качественных признаков, то
где   
sp − средняя квадратическая ошибка выборочной средней при использовании процентных мер;


p − процент респондентов в выборке, поддержавших первую альтернативу;


q − (100 – q) − процент респондентов в выборке, поддержав​ших вторую альтернативу;

п − объем выборки.

Видно, что средняя ошибка выборки тем больше, чем больше вари​ация, и тем меньше, чем больше объем выборки.
Поскольку всегда существует выборочная ошибка, то необходимо оценить разброс значений изучаемого параметра генеральной совокуп​ности. Предположим, исследователь выбрал уровень доверительности, равный 99%. Из свойств нормальной кривой распределения вытекает, что ему соответствует параметр Z = ± 2,58. Средняя для генеральной совокупности в целом вычисляется по формуле
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Если используются процентные меры, то
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Это означает, что если вы хотите, чтобы при 99%-ном уровне до​верительности диапазон оценок включал истинную для генеральной совокупности оценку, то необходимо умножить среднюю квадратическую ошибку на 2,58 и добавить полученный результат к процентному значению р (верхняя предельная оценка). Если же произвести вычита​ние данного произведения, то найдем нижнюю предельную оценку.
Как эти формулы связаны со статистическим выводом?
Поскольку производится оценка параметра генеральной совокупно​сти, то здесь указывается диапазон, в который попадает истинное зна​чение параметра генеральной совокупности. С этой целью этого для выборки берутся статистическая мера центральной тенденции, величина дисперсии и объем выборки. Далее делается предположение об уровне доверительности и рассчитывается диапазон разброса параметра для ге​неральной совокупности.
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Например, для членов выборки (100 читателей какой-то газеты) было установлено, что среднее время чтения газеты составляет 45 минут при средней квадратической ошибке в 20 минут. При уровне доверитель​ности, равном 95%-ов,  получим
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41,1 – 48,9 минуты.
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При 99%-ном уровне доверительности получим

39,8 – 50,2 минуты.

Видно, что доверительный интервал шире для 99% по сравнению с 95%-ным уровнем доверительности.

[image: image84.wmf]Р

Т

С

П

I

з

з

=

=

Если используются проценты и оказалось, что из выборки в 100 человек 50% опрошенных по утрам пьет кофе, то при уровне довери​тельности в 99% получим следующий диапазон оценок:
37,1% − 62,9%.
Таким образом, логика статистического вывода направлена на по​лучение конечных заключений об изучаемом параметре генеральной совокупности на основе выборочного исследования, осуществленного по законам математической статистики. Если используется простое зак​лючение, не основанное на статистических измерениях, то конечные выводы носят субъективный характер и на основе одних и тех же фактов разные специалисты могут сделать разные выводы.
При использовании статистического вывода используются форму​лы, носящие объективный характер, в основе которых лежат общеприз​нанные статистические концепции. В результате конечные выводы носят намного более объективный характер.
В ряде случаев делаются суждения относительно какого-то парамет​ра генеральной совокупности (величине средней, дисперсии, характере распределения, форме и тесноте связи между переменными) исходя только из некоторых предположений, размышлений, интуиции, непол​ных знаний. Такие суждения называются гипотезами.
Статистической гипотезой называется предположение о свойстве генеральной совокупности, которое можно проверить, опираясь на дан​ные выборки.
Под проверкой гипотезы понимается статистическая процедура, при​меняемая для подтверждения или отклонения гипотезы, основанной на результатах выборочных исследований. Проверка гипотезы осуществляет​ся на основе выявления согласованности эмпирических данных с гипотетическими. Если расхождение между сравниваемыми величинами не выходит за пределы случайных ошибок, гипотезу принимают. При этом не делается никаких заключений о правильности самой гипотезы, речь идет лишь о согласованности сравниваемых данных.
Проверка гипотезы проводится в пять этапов:
1. Делается некоторое предположение относительно какой-то характеристики генеральной совокупности, например о средней величине
определенного параметра.
2. Формируется случайная выборка, проводится выборочное иссле​дование и определяются статистические показатели выборки.
3. Сравниваются гипотетическое и статистическое значения исследуемой характеристики.
4. Определяется, соответствуют или нет результаты выборочного
исследования принятой гипотезе.
5. Если результаты выборочного исследования не подтверждают ги​потезу, последняя пересматривается – она должна соответствовать данным выборочного исследования.
Вследствие вариации результатов выборочных исследований невозможно сделать абсолютно точный вывод о достоверности гипотезы, проводя простое арифметическое сравнение величин характеристик. Поэтому статистическая проверка гипотезы включает использование: выборочного значения характеристики, среднего квадратического откло​нения, желательного уровня доверительности и гипотетитеского значе​ния характеристики для генеральной совокупности в целом.
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Для проверки гипотез о средних величинах применяется следующая формула:
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− гипотетическое значение средней; 
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− средняя квадратическая ошибка средней.
Например, готовя рекламу учебной программы по подготовке тор​говых агентов в колледже, руководитель программы считал, что выпус​кники программы получают в среднем 1750 долларов в месяц. Таким образом, гипотетическая средняя для генеральной совокупности равна 1750 долларам. Для проверки данной гипотезы было проведено телефон​ное обследование торговых агентов разных фирм.
Выборка составила 100 человек, средняя для выборки равнялась 1800 долларам и среднее квадратическое отклонение составляло 350 дол​ларов. Возникает вопрос, является ли большой разница (50 долларов) между гипотетической зарплатой и ее средним значением для выборки. Проводим расчеты по формуле:
[image: image89.wmf]n

LogT

Т

n

ср

=


Видно, что средняя квадратическая ошибка средней величины была равна 35 долларам, а частное от деления 50 на 45 составляет 1,43 (нор​мированное отклонение), что меньше ±1,96 − величины, характеризу​ющей уровень доверительности 95 %. В данном случае выдвинутую гипо​тезу можно признать достоверной.
При использовании процентной меры испытание гипотезы осуще​ствляется следующим образом. Предположим, что, исходя из собствен​ного опыта, один из автолюбителей выдвинул гипотезу, согласно кото​рой только 10% автолюбителей используют ремни безопасности. Однако национальные выборочные исследования 1000 автолюбителей показали, что 80% из них используют ремни безопасности. Расчеты в данном слу​чае проводятся следующим образом:
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где
p  − процент из выборочных исследований; 
πн − процент из гипотезы; 

sp  − средняя квадратическая ошибка при расчетах в процентах.
Видно, что первоначальная гипотеза отличалась от найденных 80 % на величину 55,3, умноженную на среднеквадратическую ошибку, т.е. не может быть признана достоверной.
В ряде случаев целесообразно использовать направленные гипотезы. Направленные гипотезы определяет направления возможных значений какого-то параметра генеральной совокупности. Например, заработная плата составляет больше 1750 долларов. В данном случае используется только одна сторона кривой распределения, что находит отражение в применении знаков «+» и «—»  в  расчетных формулах.
Здесь, правда, возникает вопрос. Если можно провести выбороч​ные исследования, то зачем выдвигать гипотезы? Обработка результа​тов выборочных исследований дает возможность получить средние величины и их статистические характеристики, не выдвигая никаких гипотез. Поэтому проверка гипотез скорее применяется в случаях, когда невозможно или чрезвычайно трудоемко проводить полномасш​табные исследования и когда требуется сравнивать результаты не​скольких исследований (для разных групп респондентов или прове​денных в разное время). Такого рода задачи, как правило, возникают в социальной статистике. Трудоемкость статистико-социологических исследований приводит к тому, что почти все они строятся на не​сплошном учете. Поэтому проблема доказательности выводов в соци​альной статистике стоит особенно остро.

Применяя процедуру проверки гипотез, следует помнить, что она может гарантировать результаты с определенной вероятностью лишь по «беспристрастным» выборкам, на основе объективных данных.
В. Анализ различий. Проверка существенности различий заключается в сопоставлении ответов на один и тот же вопрос, полученных для двух или более неза​висимых групп респондентов. Кроме того, в ряде случаев представляет интерес сравнение ответов на два или более независимых вопросов для одной и той же выборки.
Примером первого случая может служить изучение вопроса: что предпочитают пить по утрам жители определенного региона: кофе или чай. Первоначально было опрошено на основе формирования случайной выборки 100 респондентов, 60% которых отдают предпочтение кофе; через год исследование было повторено, и только 40% из 300 опрошен​ных человек высказалось за кофе. Как можно сопоставить результаты этих двух исследований? Прямым арифметическим путем сравнивать 40% и 60% нельзя из-за разных ошибок выборок. Хотя в случае больших различий в цифрах, скажем, 20 и 80%, легче сделать вывод об измене​нии вкусов в пользу кофе. Однако если есть уверенность, что эта большая разница обусловлена, прежде всего, тем, что в первом случае исполь​зовалась очень малая выборка, то такой вывод может оказаться сомни​тельным. Таким образом, при проведении подобного сравнения в расчет необходимо принять два критических фактора: степень существенности различий между величинами параметра для двух выборок и средние квадратические ошибки двух выборок, определяемые их объемами.
Для проверки, является ли существенной разница измеренных сред​них, используется нулевая гипотеза. Нулевая гипотеза предполагает, что две совокупности, сравниваемые по одному или нескольким признакам, не отличаются друг от друга. При этом предполагается, что действитель​ное различие сравниваемых величин равно нулю, а выявленное по дан​ным отличие от нуля носит случайный характер [12], [33].
Для проверки существенности разницы между двумя измеренными средними (процентами) вначале проводится их сравнение, а затем по​лученная разница переводится в значение среднеквадратических оши​бок, и определяется, насколько далеко они отклоняются от гипотети​ческого нулевого значения.
Как только определены среднеквадратические ошибки, становится известной площадь под нормальной кривой распределения и появляется возможность сделать заключение о вероятности выполнения нулевой ги​потезы.
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Рассмотрим следующий пример. Попытаемся ответить на вопрос: «Есть ли разница в потреблении прохладительных напитков между де​вушками и юношами?». При опросе был задан вопрос относительно числа банок прохладительных напитков, потребляемых в течение недели. Опи​сательная статистика показала, что в среднем юноши потребляют 9, а девушки 7,5 банок прохладительных напитков. Средние квадратические отклонения, соответственно, составили 2 и 1,2. Объем выборок в обоих случаях составлял 100 человек. Проверка статистически значимой разни​цы в оценках осуществлялась следующим образом:
где 
x1 и x2 − средние для двух выборок;

s1 и s2 − средние квадратические отклонения для двух выборок; 

n1 и n2 − объем, соответственно, первой и второй выборки.

Числитель данной формулы характеризует разницу средних. Кроме того, необходимо учесть различие формы двух кривых распределения. Это осуществляется в знаменателе формулы. Выборочное распределение теперь рассматривается как выборочное распределение разницы между средними (процентными мерами). Если нулевая гипотеза справедлива, то распределение разницы является нормальной кривой со средней рав​ной нулю и средней квадратической ошибкой, равной 1.
Видно, что величина 6,43 существенно превышает значение ±1,96 (95%-ный уровень доверительности) и ±2,58 (99%-ный уровень довери​тельности). Это означает, что нулевая гипотеза не является истинной.
На рис. 10.4.  приводятся кривые распределения для этих двух сравни​ваемых выборок и средняя квадратическая ошибка кривой разницы. Средняя квадратическая ошибка средней кривой разницы равна 0. Вслед​ствие большого значения среднеквадратических ошибок вероятность справедливости нулевой гипотезы об отсутствии разницы между двумя средними меньше 0,001.
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Рис. 10.4. Кривые распределения приведенного примера.
Результаты испытания интерпретируются следующим образом. Если бы гипотеза была истинной, то, образовав большое число выборок, проводя каждый раз аналогичные сравнения, пришли бы к выводу, что 99% разницы будет лежать в границах ±2,58 среднеквадратической ошибки нулевой разницы. Безусловно, может быть сделано только одно сравне​ние, и можно полагаться только на концепцию выборочного распреде​ления.
Г. Анализ связей. Очень часто маркетолог ищет ответы на вопросы типа: «Увеличится ли показатель рыночной доли при увеличении числа дилеров?», «Есть ли связь между объемом сбыта и рекламой?» Такие связи не всегда имеют причин​но-следственный характер, а могут иметь просто статистическую природу. В поставленных вопросах можно определенно говорить о влиянии одного фактора на другой. Однако степень влияния изучаемых факторов может быть различной; скорее всего, влияние могут оказывать также какие-то другие факторы. Выделяют четыре типа связей между двумя переменными: немо​нотонная, монотонная, линейная и криволинейная.

Немонотонная связь характеризуется тем, что присутствие (отсутст​вие) одной переменной систематически связано с присутствием (отсут​ствием) другой переменной, но ничего неизвестно о направлении этого взаимодействия (приводит ли, например, увеличение одной переменной к увеличению или уменьшению другой). Например, известно, что посе​тители закусочных в утренние часы предпочитают заказывать кофе, а в середине дня – чай.
Немонотонная связь просто показывает, что утренние посетители предпочитают также заказывать яйца, бутерброды и бисквиты, а в обе​денное время скорее заказывают мясные блюда с гарниром.
Монотонная связь характеризуется возможностью указать только об​щее направление связи между двумя переменными без использования каких-либо количественных характеристик. Нельзя сказать, насколько, например, определенное увеличение одной переменной приводит к уве​личению другой переменной. Существуют только два типа таких связей: увеличение и уменьшение. Например, владельцу обувного магазина из​вестно, что более взрослые дети обычно требуют обувь больших разме​ров. Однако невозможно четко установить связь между конкретным воз​растом и точным размером обуви.
Линейная связь характеризует прямолинейную зависимость между дву​мя переменными. Знание количественной характеристики одной перемен​ной автоматически предопределяет знание величины другой переменной:
у = а + bх
где 
у – оцениваемая или прогнозируемая зависимая переменная (результативный признак); 
 
а – свободный член уравнения;


х – независимая переменная (факторный признак), используе​мая для определения зависимой переменной. 


b – коэффициент регрессии, измеряющий среднее отношение от​клонения результативного признака от его средней величины к отклонению факторного признака от его средней величины на одну единицу его измерения – вариация у, приходящаяся на единицу вариации х.
Коэффициенты а и b рассчитываются на основе наблюдений вели​чин у и х с помощью метода наименьших квадратов
.
Предположим, что торговый агент продает детские игрушки, посе​щая квартиры случайным образом. Отсутствие посещения какой-то квартиры означает отсутствие продажи, или а = 0. Если в среднем каждый десятый визит сопровождается продажей на 62 доллара, то стоимость продажи на один визит составит 6,2 доллара, или b = 6,2. Тогда
у = 0 + 6,2 х.
Таким образом, можно ожидать, что при 100 визитах доход составит 620 долларов. Надо помнить, что эта оценка не является обязательной, а носит вероятностный характер.

Криволинейная связь характеризует связь между переменными, нося​щую более сложный характер по сравнению с прямой линией. Напри​мер, связь между переменными может описываться S-образной кривой (см. раздел 11.1.).
В зависимости от своего типа связь может быть охарактеризована путем определения: ее присутствия (отсутствия), направления и силы (тесноты) связи.
Присутствие характеризует наличие или отсутствие систематичес​кой связи между двумя изучаемыми переменными; оно имеет статисти​ческую природу. Проведя испытание статистической значимости, опре​деляют, существует ли зависимость между данными. Если результаты исследования отвергают нулевую гипотезу, это говорит о том, что зави​симость между данными существует.
В случае монотонных линейных связей последние могут быть описа​ны с точки зрения их направления − в сторону увеличения или умень​шения.
Связь между двумя переменными может быть сильной, умеренной, слабой или отсутствовать. Сильная зависимость характеризуется высокой вероятностью существования связи между двумя переменными, слабая – малой вероятностью.

Существуют специальные процедуры для определения указанных выше характеристик связей. Первоначально надо решить, какой тип свя​зей может существовать между двумя изучаемыми переменными. Ответ на этот вопрос зависит от выбранной шкалы измерений.
Шкала низкого уровня (наименований) может отразить только не​точные связи, в то время как шкала отношений, или интервальная, – очень точные связи. Определив тип связи (монотонная, немонотонная), надо установить, существует ли эта связь для генеральной совокупности в целом. Для этого проводятся статистические испытания.

После того как найдено, что для генеральной совокупности суще​ствует определенный тип связи, устанавливается ее направление. Нако​нец, необходимо установить силу (тесноту) связи.
Для определения, существует или нет немонотонная зависимость, используется таблица сопряженности двух переменных и критерий хи-квадрат. Как правило, критерий хи-квадрат применяется для анализа таблиц сопряженности номинальных признаков, однако он может ис​пользоваться и при анализе взаимосвязи порядковых, или интерваль​ных, переменных. Если, скажем, было выяснено, что две переменные не связаны друг с другом, то их дальнейшим исследованием заниматься не стоит. Некоторые указания на связь скорее были обусловлены ошиб​кой выборки. Если же тест на хи-квадрат указал на связь, то она существует в реальности для генеральной совокупности и ее, возможно, следует изучать. Однако этот анализ не указывает на характер связи.
Предположим, что изучалась лояльность к определенной марке пива среди служащих и рабочих (двумя переменными, измеренными в шкале наименований). Результаты опроса затабулированы в виде табл. 10.1.
Таблица 10.1
Лояльность различных групп потребителей к товару
	
	Покупатели
	Непокупатели
	Сумма

	Служащие
	152
	8
	160

	Рабочие
	14
	26
	40

	Сумма
	166
	34
	200

	Первоначальные процентные данные (деление на 200)

	
	Покупатели
	Непокупатели
	Сумма

	Служащие
	76% (152)
	4% (8)
	80% (160)

	Рабочие
	7% (14)
	13% (26)
	20% (40)

	Сумма
	83% (166)
	17% (34)
	100% (200)

	Проценты по колонкам

	
	Покупатели
	Непокупатели
	Сумма

	Служащие
	92% (152)
	24% (8)
	80% (160)

	Рабочие
	8% (14)
	76% (26)
	20% (40)

	Сумма
	100% (166)
	100% (34)
	100% (200)

	Проценты по рядам

	
	Покупатели            Непокупатели
	Сумма

	Служащие
	95% (152)
	5% (8)
	100% (160)

	Рабочие
	35% (14)
	65% (26)
	100% (40)

	Сумма
	83% (166)
	17% (34)
	100% (200)


Первая из приведенных матриц содержит наблюдаемые частоты, которые сравниваются с ожидаемыми частотами, определяемыми как теоретические частоты, вытекающие из принимаемой гипотезы об от​сутствии связи между двумя переменными (выполняется нулевая гипоте​за). Величина отличия наблюдаемых частот от ожидаемых выражается с помощью величины хи-квадрата. Последняя сравнивается с ее таблич​ным значением для выбранного уровня значимости. Когда величина хи-квадрата мала, то нулевая гипотеза принимается, а следовательно, счи​тается, что две переменные являются независимыми и исследователю не стоит тратить время на выяснение связи между ними, поскольку связь является результатом выборочной ошибки.
Для рассматриваемого  примера рассчитаем ожидаемые частоты, пользуясь таблицей частот:
	Ожидаемая частота

для ячейки
	=
	сумма для столбца, умноженная на сумму для ряда

	
	
	общая сумма


Отсюда
	Ожидаемая частота для 

служащих-покупателей
	=
	160 х 166
	= 132

	
	
	200
	


	Ожидаемая частота для 

служащих-непокупателей
	=
	160 х 34
	= 27

	
	
	200
	


	Ожидаемая частота для 

рабочих-покупателей
	=
	40 х 160
	= 32

	
	
	200
	


	Ожидаемая частота для 

рабочих-непокупателей
	=
	40 х 34
	= 6

	
	
	200
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где
fni − наблюдаемая частота в ячейке; 

fai − ожидаемая частота в ячейке; 

n − число ячеек матрицы.

Из таблицы критических значений хи-квадрата вытекает, что для степени свободы, равной в нашем примере 1, и уровня значимости альфа =0,05 критическое значение хи-квадрата равно 3,841. Видно, что расчетное значение хи-квадрата существенно больше его критичес​кого значения. Это говорит о существовании статистически значимой связи между родом деятельности и лояльностью к исследованной марке пива, и не только для данной выборки, но и для совокупности в целом. Из таблицы следует, что главная связь заключается в том, что рабочие покупают пиво данной марки реже по сравнению со служащими.
Теснота связи и ее направление определяются путем расчета коэф​фициента корреляции, который изменяется от -1 до +1. Абсолютная величина коэффициента корреляции характеризует тесноту связи, а знак указывает на ее направление.
Вначале определяется статистическая значимость коэффициента корреляции. Безотносительно к его абсолютной величине коэффициент корреляции, не обладающий статистической значимостью, бессмыслен. Статистическая значимость проверяется с помощью нулевой гипотезы, которая констатирует, что для совокупности коэффициент корреляции равен нулю. Если нулевая гипотеза отвергается, это означает, что коэф​фициент корреляции для выборки является значимым и его значение для совокупности не будет равно нулю. Существуют таблицы, с помо​щью которых, для выборки определенного объема, можно определить наименьшую величину значимости для коэффициента корреляции.
Далее, если коэффициент корреляции оказался статистически зна​чимым, с помощью некоторого общего правила «большого пальца» оп​ределяется сила связи (табл. 10.2).
Таблица 10.2
Таблица силы связей данных
	Коэффициент корреляции
	Сила связи

	От ±0,81 до ±1,00
	Сильная

	От ±0,61 до ±0,80
	Умеренная

	От ±0,41 до ±0,6
	Слабая

	От ±0,21 до ±0,4
	Очень слабая

	От ±0,00 до ±0,20
	Отсутствует


Рассмотрим пример. Исследуется возможная взаимосвязь между сум​марными продажами компании на отдельных двадцати территориях и числом сбытовиков, осуществляющих эти продажи. Были рассчитаны средние величины продаж и средние квадратические отклонения. Сред​няя величина продаж составила 200 миллионов долларов, а среднее квадратическое отклонение − – 50 миллионов долларов. Среднее число сбытовиков равнялось 12 при среднем квадратическом отклонении, рав​ном 4. Для стандартизации полученных чисел в целях проведения унифи​цированных сравнений объемы продаж в каждом регионе переводятся в величины средних квадратических отклонений от средней величины для всех регионов (путем вычитания объема продаж для каждого региона из среднего для регионов объема продаж и деления полученных величин на среднее квадратическое отклонение). Такие же расчеты проводятся и для сбытовиков, обслуживающих разные регионы. Из рис. 10.5. видно, что две линии изменяются подобным образом. Это говорит о положительной, очень тесной связи двух исследуемых переменных.
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Рис. 10.5. Зависимость среднеквадратичного отклонения данных.
Исходные данные в рассматриваемом примере также возможно представить по-другому (рис. 10.6.). Из рисунка вытекают относительно слабый разброс точек (если бы все они легли на одну линию, коэффи​циент корреляции был бы равен +1) и достаточно большой угол накло​на воображаемой кривой, проведенной через эти точки, что говорит о сильном влиянии численности сбытовиков на объем продаж.
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Рис. 10.6. Зависимость объема продаж от числа сбытовиков

Данные результаты  можно получить также расчетным методом, используя уравнение прямой линии, рассмотренное ранее, и используя аналитические методы – в частности, метод наименьших квадратов. 


Для  определения тесноты связи переменных, измеренных по шкале рангов, используются  коэффициенты корреляции рангов. При экспертном опросе для определения степени согласованности экспертов используются коэффициенты ранговой корреляции Кендэла. 

11. Маркетинговые исследования рынка
11.1. Конъюнктурный анализ рынка

11.1.1. Задачи конъюнктурного анализа рынка
Рыночная ситуация представляет собой сочетание условий и обстоятельств, создающих конкретную обстановку, или положение на рынке. Эта ситуация характеризуется понятием рыночной конъюнктуры. 


[image: image36]
Конъюнктура рынка имеет 4 характеристики:

· Динамичность. Это характеристика изменения рыночных закономерностей (участников, товаров, сделок).

· Пропорциональность развития. Это характеристика сбалансированности спроса и предложения.

· Устойчивость/колеблемость рынка. Это характеристика динамики основных параметров рынка в пространственном и временном измерении.

· Цикличность рынка. Это характеристика рынка, отражающая стадию экономического или сезонного цикла. 


Соответственно этим характеристикам конъюнктурный анализ рынка сводится к решению 4-х задач. 
	Характеристика конъюнктуры
	Задача конъюнктурного анализа

	Динамичность развития рынка
	Анализ масштаба и потенциала рынка

	Пропорциональность
	Анализ сбалансированности рынка

	Устойчивость/колеблемость
	Анализ тенденций и устойчивости развития рыночной конъюнктуры

	Цикличность рынка
	Оценка цикличности и сезонности рынка


Поскольку конъюнктура рынка – это сложное и быстро меняющееся явление, то при ее анализе обычно используются либо статистические методы сбора и анализа информации, либо неформальные конъюнктурные оценки. В первом случае оценка рыночной конъюнктуры осуществляется на основе т.н. рыночных индикаторов, т.е. показателей, которые единолично или в комбинации с другими такими же показателями позволяют отразить рыночную ситуацию. Во втором случае используются опросы потребителей или экспертные оценки предпринимателей, продавцов, производителей.

11.1.2. Анализ масштаба и потенциала рынка

А. Определение масштаба и типа рынка. 

Решение первой задачи конъюнктурного анализа сводится к определению масштаба и типа рынка. Масштаб рынка определяется:

· объемом продаж;
· числом и размером фирм-продавцов;
· числом и размером фирм-производителей;
· количеством фирм посредников.

Объем продаж определяется размером сбыта произведенной продукции, оптово-посредническим товарооборотом, оптово-потребительским товарооборотом и розничным товарооборотом. Объем продаж измеряется либо в натуральных единицах, либо в деньгах.
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Фирмы, действующие на рынке, ранжируются по доле, занимаемой ими на рынке:

где 
Дi –  доля  i – ой фирмы  на рынке; 
Ti – товарооборот i – ой фирмы; 
Σ Ti – общий объем продаж на рынке.

Каким образом можно определить объем рынка и объемы продаж (товарообороты) фирм-конкурентов? Объем рынка можно определить из различных источников статистической информации: статистических отчетов, аналитических обзоров, синдикативной информации, экспертных оценок. Для определения, например, темпов роста рынка используются обычно данные статистических агентств. 
Что касается определения доли фирм-производителей, то для этого используются источники статистической информации, либо результаты опросов потребителей, или экспертные оценки. 

Б. Определение потенциала рынка. 

Потенциал рынка – это характеристика отражающая возможности товарного предложения и покупательского спроса. Выявление потенциала рынка позволяет установить, сколько товаров при определенных условиях может быть выставлено на рынок и сколько товаров рынок сможет поглотить. Потенциал рынка подразделяется на производственный потенциал и потребительский потенциал. 
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1. Производственный потенциал характеризует потенциал товарного предложения. Принципиальная формула, по которой рассчитывается производственный потенциал рынка, имеет следующий вид:

где 
Ni – единица производства; 
Wi – удельная мощность производственной единицы; 
Fj – прочие факторы и элементы потенциала; 
n – число i–х единиц производства или потребления. 

Производственный потенциал должен отразить два явления: 
а) производство товаров при полном исследовании мощностей (предельный потенциал); 
б) реальное предложение товаров с учетом требований рынка. В развернутом виде формула производственного потенциала на определенный период имеет следующий вид:
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где 
Ni 
– производственное предприятие (группа предприятий), выпускающих i-й товар; 

Wi – средняя мощность предприятия (группы предприятий) по выпуску i-ого товара; 

Di – средняя степень загрузки производственных мощностей; 

Ri – степень обеспечения производства ресурсами, необходимыми для реализации производственной программы; 

[Tпр.цен.Эр] – поправка на изменение оптовых цен, где Tпр.цен. – темп прироста цены, а Эр – коэффициент эластичности предложения от цен на сырье и готовые изделия; 

K – поправка на конкурентоспособность товара; 

B – внутреннее производственное потребление (по нормативу); 

Cu – конкурирующий импорт; 

n – число i–х производственных предприятий. 
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Существует и более простая формула производственного потенциала:

где 
q ij  – объем i–й продукции, запланированной к выпуску на j-м производственном предприятии в соответствии с портфелем заказов; 

n – число j–х предприятий, с которыми заключен (или  предполагается заключить) контракт на поставку i–го товара. 

Эта формула обычно применяется при формировании каналов товародвижения (логистика сбыта). 

Каким образом для расчета по этим формулам получить характеристики фирм-конкурентов? Обычно для этого используются экспертные оценки менеджерами производственных предприятий тенденций портфелей заказов и менеджерами оптовых и розничных торговых предприятий, являющихся покупателями товаров, структуры поставщиков. 

2. Определение потребительского потенциала рынка. 
Определение потребительского потенциала рынка это ответ на вопрос, какое количество товаров способен поглотить рынок. Потребительский потенциал рынка обусловлен покупательским спросом и характеризуется показателем емкости рынка. 
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Существуют два основных подхода к определению емкости рынка: 

1) Упрощенный расчет емкости рынка. Этот расчет основан на том, что емкость рынка приравнивается к объему реализации, исчисляемому по балансовой формуле: 
V = Q + Z + E + I ,

 где
V – емкость рынка; 
          
Q – производство товара; 
          
Z – остаток товарных запасов;
         
E – экспорт;
         
I – импорт.
 
 Однако, это слишком упрощенная формула. Основная ее неточность основана на том, что емкость рынка здесь опять определяется через объемы предложения (производства). Другими словами, фактически определяется не емкость рынка, а количество товаров, которое может быть предложено рынку. 

2) Расчет емкости рынка на основе определения среднего уровня потребления. Сущность этого подхода проста и основывается на ответе на вопрос: “Сколько желающих смогут купить данный товар?”.

Поскольку необходимо различать рынок производственного потребления и потребительский рынок, то формулы расчетов будут различаться.

А. Расчет емкости производственного потребления. Этот расчет базируется на нормативах производственного потребления, т.е. использования сырья, материалов, оборудования на единицу продукции для изготовления i – ого изделия. Кроме того необходимо учесть возможное изменение технологического оборудования, рост производительности труда, экономию материалов, использование заменителей и т.д. Тогда общая формула расчета емкости производственного потребления будет следующая:

Eпр. = Σ (Ni Qi Wi Kнтп) – ΔЗj – Пj – С
где 
Епр – емкость рынка i–го товара производственного назначения; 

Ni – число производственных или иных предприятий, потребляющих (использующих) i–й товар производственного назначения; 

Qi – количество изготавливаемых i-х изделий (объем деятельности), для которого необходим j–й товар; 

Wi – норматив удельного расхода j–го товара на изготовление i–й единицы изделия; 

Кнтп – коэффициент поправки на технологические изменения; 

ΔЗj – средний размер изменения товарных запасов j–го товара; 

Пi – потери j–го товара в пределах норматива; 

C – часть рынка, приходящаяся на долю конкурента, в том числе импортера. 

Пример:

Завод выпускает 1200 станков в год; по нормативам металлоемкость данного типа станков составляет 850 кг\ед. Потери металла уменьшились на 7% на 1 кг. Новая технология позволяет уменьшить металлоемкость на 22%. Запасы металла увеличились на 12т. Заводу понадобится: Епр = (1200×850×0,78×0,93) – 12000 = 727908 кг = 728 т. 

Б. Расчет емкости потребительского рынка. Расчет емкости потребительского рынка следует дифференцировать по каждой социальной или возрастной группе потребителей: это связано с дифференциацией и особенностями спроса в этих группах. Различия эти определяются с помощью специальных исследований − панельных исследований или государственной статистики бюджетов домохозяйств. 

 В общем виде объем потребления зависит от числа потребителей: чем больше число потребителей, тем при прочих равных условиях объем потребления больше, а, следовательно, больше и емкость рынка. Развернутая формула емкости потребительского рынка следующая:

Eпотр.=Σ(Si Пi [Tпр.цен Эiр] х [Tпр.дохода Эiд])+Dстим –(Н–Иф –Им)–А–С

где 
Епотр. − емкость потребительского рынка; 

Si − численность потребителей i–й социальной или возрастной группы; 

пi − потребление на душу в i–й группе потребителей в базисном периоде; 

Тпр.цен и Тпр.доходов − темпы прироста, соответственно цен и доходов; 

Эi p − эластичность спроса i–й группы населения от изменения цен; 

Эi д − эластичность спроса i–й группы населения от изменения доходов; 

Dстим. − искусственно стимулированный прирост спроса, в частности за счет продажи товаров в рассрочку; 

Н − насыщенность рынка (наличие товаров у потребителей); 

Иф и Им − физический и моральный износ товара; 

А − альтернативные нерыночные формы потребления (например, производство продуктов собственного производства), а также потребление товаров-заменителей; 

С − часть рынка, захваченная конкурентами, в том числе и импортерами; 


n − число i–х групп потребителей. 

Интересен показатель Н – насыщенности рынка, т.е. наличия данных товаров у потребителей. Нельзя путать этот показатель с понятием насыщенности торговли как наличием товаров в торговле в свободной продаже. Определить этот показатель довольно сложно. Для этого пользуются данными специальных панельных исследований домашнего хозяйства. Для расчета товаров длительного пользования обычно используют балансовую формулу:

Нк = Нн + П − В ,

где 
Нк и Нн − наличие товаров соответственно на конец и на начало периода; 

П − поступление товаров за период; 

В − выбытие за период, рассчитывается по нормативам среднего срока службы изделия.

Интересны также еще два коэффициента: Иф и Им. Иф рассчитывается по технологическим нормам. Однако, следует заметить, что этот показатель также зависит от уровня жизни соответствующих групп населения. Так малообеспеченные слои населения стремятся полностью «выработать» ресурс изделия. Им трактуется как прекращение использования годного еще к употреблению изделия по причине выхода его из моды, появления нового, более совершенного и т.п., и также зависит от уровня и образа жизни соответствующей группы потребителей. 

Пример
:

Необходимо определить общую емкость рынка товара Х по следующим условным данным (табл. 11.1).
Таблица 11.1
Факторы емкости рынка
	Социальная группа по доходу
	Число домохозяйств, семей, тыс.
	Среднедушевой размер потребления в базисном периоде, ед\сем.
	Коэффициент эластичности  от цен, %
	Коэффициент  эластичности 

от дохода, %
	Наличие товаров у потребителей, тыс.ед
	Износ физический
(в процентах от наличия)
	Износ моральный (в процентах от наличия)
	Натуральное потребление в процентах к общему

	I. Высокообес-печенные
	100
	8,2
	-0,8
	+1,4
	90
	12
	120
	5

	II. Среднеобес-печенные
	400
	3,4
	-1,2
	+2,2
	24
	8
	15
	15

	III. Малообеспе-ченные
	500
	1,5
	-4,0
	+3,6
	16
	7
	10
	30


Согласно прогнозу цены могут вырасти на 15%. Предполагается, что доходы (в расчете на одну семью) у высокообеспеченного населения вырастут на 25%, у среднеобеспеченного на 15%, а у малообеспеченного населения – на 4%. 

Произведем перерасчет базисного душевого потребления в текущий. Он зависит от изменения цен и доходов, т.е. от эластичности (реакции) потребеления. 

I группа: 8,2ед.\сем. – (8,2×0,15×0,008) + (8,2×0,25×0,014) = 8,1303 ед.\сем.

II группа: 3,4 ед.\сем. – (3,4×0,15×0,012) + (3,4×0,15×0,022) = 3,4106 ед.\сем. 

III группа: 1,5 ед.\сем. – (1,5×0,15×0,04) + (1,5×0,04×0,036) = 1,493 ед.\сем. 

“–“ перед первой скобкой означает отрицательный коэффициент эластичности, т.е. падение потребления от роста цены.

“+” перед второй скобкой связан с положительным коэффициентом эластичности потребления от дохода, т.е. чем выше доход, тем больше средств тратиться на потребление. 

Произведем теперь полный расчет по группам потребителей:

I группа: (100×8,1303)–90+ (90×0,12+90×0,2) – (100×8,1303×0,05) = 712,45 = 700 тыс.ед.

II группа: (400×3,4106)–24+(24×0,08+24×0,15) – (400×3,4106×0,15) = 1141,124 = 1100 тыс.ед. 

III группа: (500×1,493)–16 + (16×0,07+16×0,10) – (500×1,493×0,3) = 508,27 = 500 тыс.ед. 

«+» перед второй скобкой в этой формуле означает, что износ товаров влияет всегда на увеличение потребления, в то время как наличие товара, а также альтернативное потребление его уменьшают. 

Суммарный итог: Е = 700 + 1100 + 500 + 2300 тыс.ед. Можно высчитать и долю каждой группы потребителей в общем объеме емкости рынка: I группа: 30,5%, II группа: 47,8%, III группа: 21,7%. 
Расчет долей групп потребителей необходим для более точного выбора сегмента рынка. 

ОЧЕНЬ ВАЖНО!: Дифференциация по ряду признаков может потребовать прибегнуть к двух- и более ступенчатой процедуре расчета. 

Однако можно прибегнуть к более упрощенной формуле расчета, отказавшись от дифференциации по группам потребителей. В этом случае необходимо рассчитать средний размер потребления по всем категориях потребителей, а емкость рынка – по формуле:

Eпотр. =  (Σ Si) П ср I   –  (Н – Иф – Им) –  А   ,

где 
Si
– общая численность потребителей (населения, семей и т.п.); 
       
Пi – средний размер потребления на душу населения (на одну семью и т.п.), экстраполированный на текущий период. 

Значение анализа масштаба и потенциала рынка. На основании анализа масштаба и потенциала рынка можно построить карту рыночного пространства, различные портфельные матрицы (McKinsey, BCG), отражающие стратегическое положение предприятия на рынке (точнее, определить положение предприятия по одной характеристике рынка (абсциссе)). Иначе говоря, это характеристика рынка по уровню конкуренции позволяет, во-первых, решить проблему сегментации, и, во-вторых, выбрать стратегию конкурентной борьбы.

11.1.3. Анализ сбалансированности рынка. Важнейший признак конъюнктуры рынка – основная его пропорция: соотношение спроса и предложения. Баланс или дисбаланс спроса и предложения определяет тип рынка (рынок продавца при превышении спроса над предложением и рынок покупателя – при соответствии предложения спросу или превышения его над спросом). Поскольку и предложение, и спрос поддается маркетинговому воздействию и регулированию, определение их соотношения является важнейшей задачей маркетингового анализа. 

Анализ степени сбалансированности рынка осуществляется с помощью различных методов. 

1) Балансовый метод определения соотношения спроса и предложения. Суть этого метода в следующем: определяется объем товарного предложения (по данным о производстве товара или фактическим данным о продаже товара за предыдущий период с необходимыми дорасчетами) и покупательные фонды населения (доходы с корректировкой на прирост сбережений минус обязательные платежи), составляющие совокупный спрос населения.

Баланс спроса-предложения
	Предложение
	Спрос

	1. Объем отечественного производства товаров потребительского назначения.

2. Объем импорта.

3. Изменения стоимости товарного поступления за счет роста цен.
	1. Денежные доходы населения (за вычетом прироста сбережений, инвестиций в покупку ценных бумаг и недвижимости, а также обязательных платежей).

2. Покупка производственными предприятиями товаров для производственного потребления и промышленной переработки.

3. Покупка учреждениями и предприятиями товаров для собственных нужд.

4. Изменение стоимости купленных товаров за счет снижения цен.

	ИТОГО
	ИТОГО

	Сокращение товарных запасов
	Рост товарных запасов

	БАЛАНС
	БАЛАНС

	ДЕФИЦИТ (П < С)
	ДЕФИЦИП (П > С)


Недостатком этого метода является то, что такой расчет можно осуществить только в границах всего товарного рынка в целом. Сделать это для локального рынка или отдельной фирмы невозможно. Дело в том, что спрос является потенциальной категорией, существующей только в представлениях покупателя и в его кошельке, и количественно оценить его на локальном рынке какого-то товара нельзя (исключение составляют биржевые рынки, где предложение и спрос регистрируются). Поэтому этот метод чаще используется в макромаркетинге. 

2) Метод соотношения показателей динамики. Можно применить метод расчета производственного и потребительского потенциала (См. п. 11.1.2.). Но проще применить косвенный метод наблюдения за изменением товарных запасов. Товарные запасы чутко реагируют на изменение соотношения спроса и предложения. Превышение спроса над предложением вызывает сокращение товарных запасов, а превышение предложения над спросом (или их качественное несоответствие) сопровождается затовариванием. Можно использовать абсолютный показатель объема товарных запасов, но более точным будет относительный показатель запасов товарооборота (в днях). 
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В формализованном виде данные пропорции будут выражены следующим образом:

где 
Iз – индекс товарных запасов; 
      
П – предложение; 
      
С – спрос; 
     
Тз – товарные запасы; 
     
Р – реализация. 

Соответственно, 
     
Iз = 1 – рынок сбалансирован; 
   
 Iз > 1 – предложение превышает спрос;
    
Iз < 1 – спрос превышает предложение.

3) Анализ сбалансированности рынка на основе рыночных индикаторов. Еще одним методом качественной оценки сбалансированности рынка является анализ соотношения рыночных индикаторов и индексов деловой активности. 

Индикаторы деловой активности – это показатели динамики основных характеристик рынка производства (поставки) товаров, товарных запасов, цен и т.п. Если эта динамика положительная, то обычно говорят о превышении спроса над предложением, если отрицательная, то соответственно речь идет о рынке покупателя. В некоторых случаях к индексам деловой активности привлекают дополнительные показатели общей экономической ситуации – уровня занятости населения, учетной ставки центрального банка, объема инвестиций и т.п., а также осуществляется расчет готовности населения к расходам (по числу отелей ресторанов и кафе). 

Рыночные индикаторы вводятся на базе специальных конъюнктурных социологических опросов. Главная особенность этих индикаторов та, что они опираются на мнения заинтересованных лиц: потребителей, с одной стороны, и производителей и продавцов, с другой. Методология разработки индикаторов смешанная, т.е. сами индикаторы основываются на приемах социологических опросов, а конструирование их использует методы маркетинга. 

А. Коэффициент заполненности портфеля заказов. Это показатель, который исчисляется на основе ответов предпринимателей об уровне и тенденциях заполненности портфеля. В качестве индикатора используется баланс положительных и отрицательных оценок. Если при опросах положительные оценки превышают отрицательные, то можно говорить о рынке продавца, если наоборот, то о рынке покупателя.  Оценка перспективности бизнеса представлена в табл. 11.2.
Таблица 11.2
Таблица оценки перспективности бизнеса.
	Удельный вес давших оценки в общем числе ответивших респондентов, %

	об экономическом положении 

предприятия в данное время 
	о тенденциях изменения экономи-ческого положения на перспективу

	характеристика
	оценка, %
	характер
	оценка, %

	1) благоприятное
	
	1) улучшилось
	

	2) удовлетворительное
	
	2) без изменения
	

	3) неблагоприятное
	
	3) ухудшилось
	

	Баланс оценок
	
	Баланс оценок
	


На основе положительного баланса оценок можно оценить степень положительных перспектив как отношение положительных оценок текущего периода к положительным оценкам периода будущего. 

Этот анализ можно дополнить ретроспективным блоком оценки за предыдущий период. В этом случае можно иметь три характеристики изучаемого явления – за прошедший период, за текущий период и на будущий период. На их основе можно рассчитать коэффициент благополучия предприятия как простую среднеарифметическую этих трех показателей. 

Б. Степень удовлетворенности покупателей. Этот показатель связан с решением главной маркетинговой задачи – оценки удовлетворенности покупателей. Анализ осуществляется как соотношение результатов опросов предпринимателей и потребителей. Результат итоговой оценки каждого опроса – и предпринимателей, и потребителей – выражается в удельном весе положительных ответов, рассматриваемых как индекс удовлетворенности покупателей. 

Опрос предпринимателей предполагает предварительный анализ внутрифирменных статистических показателей продажи и остатков товаров, цен и ассортимента. Затем осуществляется собственно опрос предпринимателей. Общая конъюнктурная оценка осуществляется как средняя арифметическая 4 частных оценок по рубрикам: насыщенность рынка и ассортимент товаров, качество предлагаемых товаров, цена товаров, уровень сервиса. Модель удовлетворенности покупателей по этому методу представлена в табл. 11.3.
Таблица 11.3
Модель удовлетворенности покупателей.
	Показатели удовлетворенности покупателей
	Тенденции
	Удельный вес ответов “да” по оценке удовлетворенности
	Удельный вес ответов “да” по оценке тенденций

	Насыщенность рынка и ассортимент товаров
	1. Улучшение

2. Без изменений

3. Ухудшение
	
	

	Качество предлагаемых товаров
	1. Улучшение

2. Без изменений

3. Ухудшение
	
	

	Цена товаров
	1. Улучшение

2. Без изменений

3. Ухудшение
	
	

	Уровень сервиса
	1. Улучшение

2. Без изменений

3. Ухудшение
	
	


Индекс удовлетворенности покупателей, полученный на основе опроса предпринимателей, сравнивается с индексом удовлетворенности, полученным на основе опроса самих покупателей. Соотношение этих индексов дает коэффициент оценки удовлетворенности покупателей. 

В. Конъюнктурный тест. Конъюнктурный тест осуществляется на основе проведения тенденциальных опросов среди различных групп участников рынка: производителей, продавцов и потребителей. Конъюнктурный тест представляет собой среднюю арифметическую возможных оценок основных параметров рынка, каждой из которых присваивается соответствующий балл. После проведения опроса и получения оценок основных параметров рынка, осуществляется расчет средней арифметической, а затем осуществляется расчет их бальных оценок. Каждому параметру присваивается экспертным путем в соответствии с данной характеристикой балл (Bi) и вес (Wi), который отражает роль i-го параметра в формировании рыночной ситуации. Затем рассчитывается среневзвешенная оценка каждого параметра, которая и служит интегрированной оценкой состояния и развития рынка. Интегральная оценка рынка по i–му параметру называется стратегическим индексом или индексом рыночной ситуации:
[image: image100.wmf]å

å

=

n

i

i

n

i

i

i

F

F

y

y

[image: image101.wmf]866

,

15

2800

44425

2

=

=

s


 
где 
    − средний балл (обобщенная, многомерная) характеристика состояния рынка; 

Bi − балл, характеризующий состояние рынка по i–му параметру (фактору); 

Wi − вес (ранг), отражающий роль i–го параметра (фактора) в формировании рыночной ситуации (определяется экспертным путем); 

n – число параметров (факторов).

В зависимости от того, какая система баллов была использована, строится шкала рыночной ситуации. Чем больше стратегический индекс, тем благоприятнее конъюнктура, тем перспективнее рынок. 

4) Оценка пропорциональности товарооборота. 
Наряду с анализом соотношения спроса и предложения в конъюнктурном анализе применяется анализ пропорциональности товарооборота. В анализе пропорциональности товарооборота используются главным образом два основных относительных показателя структуры: доля (удельный вес), т.е. характеристика части в целом, и коэффициент соотношения, т.е. непосредственное сопоставление двух частей одной совокупности. Осуществляется эта оценка путем анализа товарооборота (или товарных запасов) по товарным группам путем анализа внутрифирменной статистики. 

Значение анализа сбалансированности рынка. На основе анализа сбалансированности рынка строятся портфельные матрицы (точнее, определить состояние рынка (ординату)), осуществляется оценка рыночной ситуации в целом, и определяются перспективы положения предприятия. На основе этого анализа можно применить метод СОПД-анализа, SPASE-анализа и определить стратегическую перспективу фирмы. 

ОЧЕНЬ ВАЖНО!: Следует иметь в виду, что покупательский спрос является категорией потенциальной и его непосредственно оценить нельзя. Поэтому конъюнктурный анализ сбалансированности рынка, несмотря на применяемые количественные методы и оценки, всегда необходимо будет условным.
11.1.4. Анализ тенденций и устойчивости рыночной конъюнктуры
А. Анализ тенденций рынка. Конъюнктурный анализ предполагает изучение динамики рынка, т.е. тенденций изменения его основных характеристик. 


[image: image38]
Тенденции развития рынка определяются на основе анализа изменения основных характеристик (поставки, продажи, цен, товарных запасов). Для каждой из характеристик строятся динамические ряды, отражающее изменение этой характеристики во времени. Определяются вектор, скорость изменения и темпы изменения (прирост или сокращение) этих характеристик (по отношению к базисному периоду). Например, статистика изменения товарных запасов, цен, объемов производства, количества сделок и т.д. 

Сложность заключается в том, что для анализа тенденций необходимы накопленные массивы статистической информации. В тех случаях, когда изучаемое явление рынка представляет собой сложную агрегированную величину (например, товарооборот, состоящий из совокупности разнородных товаров), характеристика динамики количественных показателей достигается с помощью агрегированных или средних индексов, в частности индекса физического объема товарооборота и общего индекса цен:
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где 
qi0 и qi1 − количество проданного i -го товара соответственно в базисном и текущем периодах; 
      
 pi0 − цена i-го товара в базисном периоде. 

Пример
:
В таблице приведены данные о продажах и ценах трех товаров за два периода. 
	Товар


	Базисный период
	Текущий период
	Кол-во текущего периода в ценах базисного, тыс.руб.

	
	Коли
чество,
т.
	цена, руб. за 1 кг. 


	Товаро

оборот, тыс.руб. 
	Коли
чество, т.
	цена, руб. за 1 кг.


	Товаро

оборот, тыс.руб. 
	

	
	Qio


	Pio


	QioPio


	Qi1


	Pi1
	Qi1Pi1


	Qi1Pio



	А
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	1-й
	500
	12
	6000
	300
	24
	7200
	3600

	2-й
	200
	10
	2000
	200
	10
	2000
	2000

	3-й
	300
	25
	7500
	600
	15
	9000
	1500


Индекс товарооборота в фактических ценах исчисляется как отношение гр.6 к гр.3:

I товарооборота = 18 200 : 15 500  =  1,174 ,

т.е. денежная выручка увеличилась на 17,4%. 

Индекс физического объема товарооборота исчисляется как отношение гр. 7 к итогу гр.3:

I ф.о.т. = 20 600 : 15 500  =   1,329    ,

т.е. объем продажи товаров возрос на 32,9%. 

Методы анализа трендов. На основе динамических рядов каждой характеристики строятся тренды, отражающие тенденции изменения этих характеристик. Обычно применяют следующие методы построения трендов:

а) Метод технического сглаживания. Суть метода заключается в том, что по нанесенным на график фактическим данным проводится линия “на глаз” соединяющая все колебания. Такой метод широко используется в анализе биржевой конъюнктуры, поскольку дает моментальные выводы о тенденции развития рынка. 

б) Метод механического сглаживания. Этот метод обычно применяется для анализа сезонных колебаний. 

в) Метод аналитического, или статистического выравнивания. Суть этого метода заключается в том, что для выражения закономерности изменения какой-либо рыночной характеристики на основе эмпирических данных подбирается соответствующая аналитическая функция. При чем так, что эта аналитическая функция отражает не только вектор и скорость изменения параметра, но и темп изменения.

К числу наиболее употребительных трендовых моделей относятся следующие:

1) Линейная (прямая) функция, выражающая равномерное развитие исследуемой характеристики. Уравнение линейного тренда:
                                      y = a + bt .

График линейного тренда представлен на рис. 11.1.

	Единицы измерения
	max

[image: image103.wmf]n

y

y

y

y

in

i

i

iср

+

+

+

=

...

2

1


min
	

	
	
	[image: image104.wmf]сp

n

i

i

сез

i

y

i

å

=



	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	           1           2           3           4           5           6           7

Периоды или даты


Рис. 11.1. График линейной функции тренда.
2) Парабола n-го порядка, выражающая ускорение (рис. 11.2). Уравнение ускорения: 
                                         y = a +b1t +b2t2+… +bntª
	Единицы измерения
	max
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Рис. 11.2. Параболическая кривая тренда.
3) Экспоненциальная кривая. Отражает рост с ускорением (рис. 11.3). Уравнение экспоненты: 
lg y = lg a +bt
	Единицы измерения
	max
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Рис. 11.3. Экспоненциальная кривая.
5) Степенная и показательная функции. Отражает равномерный или ускоренный рост исследуемой характеристики (рис. 11.4). Уравнения показательной или степенной функции соответственно имеют вид: 
lg y = lg a + b lg t,

lg y = lg a + t lg b.
	Единицы измерения
	max
[image: image109.wmf]001

,

1

44180

42220

1

0

1

1

=

=

=

i

i

i

i

i

S

D

S

D

ID


min
	

	
	
	

	
	
	[image: image110.wmf]932

,

0

47400

44180

0

0

1

0

=

=

=

i

i

i

i

стр

S

D

S

D

S

I



	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	           1           2           3           4           5           6           7

Периоды или даты


Рис. 11.4. Степенная или показательная кривая тренда.
5) Логарифмическая (полулогарифмическая) кривая, отражающая замедление или затухание развития (рис. 11.5). Уравнение логарифмической кривой:  
y = a + lg t, 
	Единицы измерения
	max
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Рис. 11.5. Логарифмическая (полулогарифмическая) кривая.
6) [image: image113.wmf]x
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Гипербола. Отражает тенденцию к сокращению параметров рынка (спад) (рис. 11.6). Уравнение гиперболы: 
	Единицы измерения
	max
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Рис. 11.6. Гиперболическая кривая тренда.
Для расчета трендовых моделей используются стандартные компьютерные статистические программы Можно производить расчет и “в ручную”, однако это очень трудоемко. 

Пример:
 Данные об изменениях  цены на товар Х приведены в табл. 111.4:
Таблица 11.4
Таблица изменения цены на товар
	Месяцы, t
	Цена товара Х, Yi
	Произведе-ние е, Yt
	Темпы роста базисные, %
	Темпы роста цепные, %

	1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

Σ
	20

8

30

12

40

22

48

31

58

50

70

61

450
	20

16

90

48

200

132

336

248

522

500

770

732

3614
	100

40

150

60

200

110

240

155

290

250

350

305

−
	-

40

375

40

333

55

218

65

187

86

140

87

−


[image: image116.wmf]5

,

1

2

,

0

3

,

0

-

=

-

=

Э

Несмотря на значительные колебания цены, в среднем за период она выросла всего в 3 раза. Рассчитаем средний темп роста цены:

где
Тср – средний за все периоды (среднегодовой) темп роста; 

Тn – темп роста за весь период;
 
n – количество число периодов, не считая базового. 
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Тn  может исчисляться по формуле: 

где
Yn и Y0 – соответственно уровни динамического ряда за последний и начальный (базисный) периоды.
Тогда темп роста за весь период составил 10,6 %. 

Средний абсолютный прирост цены за весь период составил:
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[image: image39]
Б. Исследование устойчивости\колеблемости рынка. Кроме исследования тенденций развития основных рамочных параметров, исследуется стихийность рынка. Т.е. изучается колебание этих рыночных параметров. 

Рыночные колебания имеют два вектора: динамический (колебания во времени) и пространственный (колебания по предприятиям, по территориям). При изучении динамических колебаний рынка рассматриваются отклонения от основной тенденции развития (от тренда), при изучении колебаний в пространстве, рассматриваются отклонения от некоего среднего состояния рынка. 


[image: image40]
1) Анализ устойчивости рынка во времени. 

Устойчивость (колеблимость) развития рынка во времени проявляется в характере отклонений фактических данных от основной тенденции, т.е. от тренда. Это позволяет измерять устойчивость развития рынка известным аналитическим показателем – коэффициентом аппроксимации. В данном случае исчисляется среднеквадратичное отклонение эмпирических уровней от тренда:
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где 
σyi-yt – среднеквадратичное отклонение эмпирических уровней динамического ряда от тренда;
 
yi – i-й уровень динамического ряда; 


yt – сглаженный i–й уровень динамического ряда (тренд); 


n – число i–х уровней динамического ряда. 
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Поскольку среднеквадратичное отклонение является числовой величиной, то обычно коэффициент аппроксимации выражают в процентах к среднему уровню:

Этот показатель, варьирующийся в диапазоне от 100% до 0, отражает степень устойчивости развития рынка. Коэффициент аппроксимации меньше 10% говорит об устойчивом развитии рынка, больше 10% – об очень существенных отклонениях рыночных параметров от равновесных показателей рынка. 
Пример: 

Для расчета устойчивости роста цены используем данные последнего примера о динамике продажи товара.

	Месяцы, t
	Цена руб.\кг., Yi
	Выравненное значение, Yt
	Кавдрат отклонений (Yi-Yt)

	1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

Sum
	20

8

30

12

40

22

48

31

58

50

70

61

450
	11

16

21

25

30

35

40

45

50

54

59

64

450
	81

64

81

169

100

169

64

196

64

16

121

9

1134
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Подсчитаем среднее значение цены за период:  



Рассчитаем среднеквадратичное отклонение:

[image: image122.wmf]78

,

0

58

38

,

45

.

.

=

=

п

п

Э


σ = 9,721;

Тогда коэффициент аппроксимации составит:
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Коэффициент аппроксимации составил почти 26%. Это говорит о том, что рынок развивается очень неустойчиво, цены на рынке колеблются в значительной степени.
2) Анализ устойчивости рынка в пространстве. Обычно для анализа устойчивости рынка используется отклонения рыночных параметров в экономическом или географическом пространстве (например, цен в различных магазинах разных районов города) от некоторых средних их значений. Формализованные оценки колеблемости показателей рынка в статике осуществляются с помощью следующей формулы:
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где 
V – коэффициент вариации (стандартизированный в процентах к среднему уровню по территории или по предприятиям; 

σ – среднеквадратичное отклонение, исчисляемое по формуле:
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где 
n
– число i–х единиц (предприятий, регионов); 

Fi – «вес», характеризующий размер i–ой единицы (товарооборот, численность населения и т.п.); 

yi – параметр рынка i-го предприятия (или региона); 

y – среднее значение параметра (средний уровень), исчисляемое по формуле средней арифметической взвешенной:
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В тех случаях, когда это невозможно осуществить, или когда структура регионов более или менее однородна, можно использовать невзвешенные средние. 

Пример:
Пусть мы имеем данные о ценах и товарообороте за 1 месяц по 10 магазинам. 

	№ п\п
	Цена товара Х, руб.\ед. – Y
	Продано, тыс.ед., F
	Произведение,
YF
	(Yi –Y)

	А
	1
	2
	3
	4

	1

2

3

4

5

6

7

8

9

Σ
	8

16

10

7

16

6

4

16

8

-
	250

520

480

200

500

180

50

600

250

3000
	2000

5120

4810

1400

8000

1080

200

9000

1760

33370
	3802,5

13784,2

1732,8

4802,0

1805,0

6265,8

3120,5

5766,0

3346,2

44425,0


Рассчитаем предварительно среднее значение цены по всем магазинам как отношение итога гр.3 на итог гр.2.:
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Затем исчисляется дисперсия (отношение итога гр.4 к итогу гр.2), а из нее – среднеквадратичное отклонение:
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σ   = (+/ -) 3,983 (руб.\ед.).

Коэффициент вариации:  

[image: image129.wmf].
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что означает, что имеет место высокая колеблемость цен по предприятиям, действующим на рынке. 

11.1.5. Оценка цикличности и сезонности рынка. 
Для динамического развития рынка характерно явление цикличности, т.е. повторяемости тенденций и интенсивности развития. Строго говоря, к конъюнктурному анализу относится только анализ сезонности, тогда как цикличность рынка относится к стратегическому анализу. 


[image: image41]
Такие сезонные изменения спроса и предложения порождает ряд специфических в каждом случае организационно-технологических и экономических проблем: образования сезонных товарных запасов, неравномерность загрузки оборудования и работников, простой транспорта и т.п. 

Для выявления сезонных колебаний используют метод построения трендов изменения соответствующих показателей, прежде всего, показателей продаж (объема товарооборота, входных и выходных цен и т.п.). 

1) Исключение действия случайных факторов. Для этого первым делом необходимо (по возможности исключить) случайные колебания. Используют показатели за несколько лет, а затем высчитывают среднее значение интересующего параметра:
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2) Расчет индекса сезонности. Простейшим способом выявления сезонных колебаний служит расчет индекса сезонности (i сез), т.е. отношения каждого уровня значения (месячного или квартального) анализируемого параметра к соответствующей средней величине, исчисленной за год или несколько лет:
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где 
y – средний уровень, исчисленный за n периодов (месяцев, кварталов) всех включенных в расчет лет; 


yi – уровень i–го периода; 


n – число i–их периодов. 

Пример: 
	Месяц
	1-й год
	2-й год
	3-й год
	Сумма 
за три года
	Средне-месячная
	Индекс 
сезонности, %

	1

2

3

4

5

6

Σ
	136

126

75

48

101

127
	142

143

98

57

96

111
	129

125

93

52

97

105
	407

394

266

157

294

343

1861
	136

131

89

52

98

114

-
	132

127

86

50

95

111

-


	y =
	Σ за 3-года
	=
	1861
	= 103

	
	кол-во периодов за 3-года
	
	18
	


Индексы сезонности показывают фактические колебания параметров рынка, соответствующие определенным сезонам. Чем больше индекс сезонности по модулю, тем больше колебания спроса. 

3) Определение сезонной линии тренда. Поскольку индексы сезонности не полностью исключают влияние случайных и второстепенных факторов, то для определения закономерности колебаний необходимо вывести сезонную линию тренда. Методом сглаживания эмпирических данных служит механическое выравнивание динамического ряда, т.н. метод скользящей средней. 

Его суть заключается в расчете средней величины из трех(пяти и более) уровней ряда, образованных последовательным исключением начального члена ряда и замещения его следующим по порядку:
	YI =
	Y1 + Y2 + Y3 
	YII =
	Y2 + Y3 + Y4 
	YIII =
	Y3 + Y4 + Y5

	
	3
	
	3
	
	3


и  т.д. 
где 
YI, YII …. – уровни динамического ряда, сглаженные по трехмесячной скользящей средней; 

Y1, Y2 ….. – эмпирические уровни динамического ряда (месячные).

Пример: 

	Месяц
	Продажа, Yi
	Sum Yi за три месяца
	Скользящая средняя

	1
	120
	–
	–

	2
	143
	419
	139,8

	3
	156
	397
	132,3

	4
	98
	355
	118,3

	5
	101
	266
	88,7

	6
	67
	271
	90,3

	7
	103
	285
	95,0

	8
	115
	361
	120,3

	9
	143
	394
	131,3

	10
	136
	392
	130,7

	11
	113
	347
	115,7

	12
	98
	–
	–


Расчет скользящей средней в определенной мере сглаживает острые пики и провалы сезонных колебаний. 

4) Аналитическое (статистическое) выравнивание. Хотя в силу простоты метод скользящей средней эффективен, все же более точным является аналитическое (статистическое) выравнивание, заключающееся, как мы видели выше, в поиске аналитической функции.

Также как при анализе устойчивости рынка, интенсивность сезонных колебаний спроса измеряется с помощью коэффициента вариации, способом аналогичным расчету коэффициента аппроксимации, т.е. отнесением уровней сезонного ряда не к их средней величине (как при расчете коэффициентов сезонности), а к выровненным уровням тренда. 

11.2. Исследование рынков
Кроме конъюнктурного анализа важнейшей задачей деятельности маркетолога является исследование рынка. Это более детальное исследование и оно ведется в целях стратегического планирования и разработки долгосрочной стратегии предприятия. Обычно исследование рынка включает в себя решение 2-х задач: изучение покупательского спроса и исследование реакции рынка на изменение ситуации.
11.2.1. Изучение покупательского спроса 
Покупательский спрос – это концентрированное денежное выражение потребностей. В конъюнктурном анализе нас больше интересует соотношение спроса и предложения в определенный период, а при стратегическом анализе тенденция его изменения. 

Спрос до момента обмена товара на деньги существует только лишь в представлении потребителей, в виде идеи покупки товара, осознанным или неосознанным расчетом обеспеченности своих потребностей денежными средствами. Изменение спроса характеризуют две экономические категории: товарооборот (объем проданных\купленных товаров) и неудовлетворенный спрос. 

1. Товарооборот можно рассматривать как удовлетворенный спрос.

2. Оценка неудовлетворенного спроса осуществляется в ходе конъюнктурного анализа путем опросов торговых корреспондентов (оптовиков и продавцов), а причины неудовлетворенности – путем опросов потребителей.

3. Соотношение удовлетворенного и неудовлетворенного спроса оценивается экспертным путем. 

Обычно осуществить анализ товарооборота на основе статистической

отчетности самого предприятия несложно. Строятся тренды и выявляются, во-первых, закономерности изменения товарооборота (устойчивость\колеблемость и сезонность изменения товарооборота), во-вторых, на их основе можно построить прогнозы сбыта. Эти закономерности говорят о факторах спроса. 

Оценить влияние и воздействие факторов спроса гораздо важнее и гораздо сложнее. Как показывают исследования, здесь два фактора имеют наиболее существенное влияние:

а) Рост численности потребителей. Этот фактор при прочих равных условиях приводит к возрастанию спроса за счет общего увеличения потребителей:

I т.о. = I т.о. на душу населения x I числ.населения. 


Общий объем товарооборота T представляет собой произведение среднегодовой численности населения S и товарооборота на душу населения D:  

T = D x  S.
Пример:

Динамика численности и товарооборота представлена в табл.:

	Показатели
	Единицы измерения
	Товарооборот в базисном периоде
	Товарооборот в текущем периоде
	Индекс цен
	Товарооборот текущего периода в базисных ценах.

	Товарооборот
	Млрд. руб.
	500,0
	920,5
	1, 48
	622

	Среднегодовая численность населения
	Млн. чел.
	132
	148
	–
	–

	Товарооборот на душу населения
	Тыс. руб.\чел.
	3788
	6220
	–
	–


Рассчитаем абсолютный прирост товарооборота:

T = D1S1 –D0S0 = 622 – 500 = 122 млрд.руб.

В том числе за счет роста численности населения:

T(S) = D0S1 – D0S0 = (3,788 x 148) – 500 = 60,6 млрд.руб. ,

И роста объема потребления на душу населения: 

T (D) = D1S1 – D0S1 = 622 – 3,788 x 148 = 61,4 млрд.руб.
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Иначе говоря, абсолютный прирост товарооборота на 49,7% обусловлен демографическим фактором и на 50,3% обусловлен увеличением среднего уровня покупок:

Это фактор экстенсивного роста спроса.

б) Изменения в структуре потребления. Однако гораздо большее влияние на спрос имеют изменения в структуре потребления, связанные со сдвигами в демографической структуре, особенно – по доходу. Это влияние обычно рассчитывается с помощью индекса структурных сдвигов:
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где 
D0 и D1 – средний по всем группам населения товарооборот на душу (соответственно в базовом и текущем периодах); 

Di0 и Di1 – товарооборот\покупки на душу i–й группы населения (соответственно в базовом и текущем периодах); 

S'i0 и S'i1 – структура населения (возрастная, социальная и т.п.), удельный вес i–й группы населения в общей численности (в процентах) соответственно в базовом и текущем периодах; 

n – число i –х групп населения; 

Id– индекс товарооборота на душу населения в неизменной структуре товарооборота; 

Idi – «чистый» индекс товарооборота на душу населения в неизменной структуре товарооборота; 

Iстр.S – индекс влияния структуры населения на динамику товарооборота на душу населения (индекс демографической структуры). 

Пример:

В таблице приведены данные о социальной структуре населения и покупках на душу населения в каждой группе:

	Группы населения по уровню дохода
	Численность населения, % к итогу


	Товарооборот/
покупка на душу населения, руб. на 100 чел.
	Расчетные показатели товарооборота, руб. на 100 чел.



	
	в базисном периоде
	в текущем периоде
	в базисном периоде
	в текущем периоде
	
	
	

	
	Si0
	Si1
	Di0
	Di1
	Di0хSi0
	Di1хSi1
	Di0хSi1

	Высокообеспеченные
	6
	7
	2500
	2500
	15000
	17500
	15000

	Среднеобеспеченные
	40
	27
	540
	500
	21600
	13500
	20000

	Низкообеспеченные
	54
	66
	200
	170
	10800
	11220
	9180

	По всей совокупности
	100
	100
	474
	422
	47400
	42220
	44180
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Для анализа спроса также применяют статистические методы группировки, а для его прогнозирования – методы корреляции и регрессии. 

11.2.2. Анализ рынка на изменение ситуации.

1) Эластичность спроса и предложения. Анализ рынка на изменение ситуации определяется с помощью расчета коэффициентов эластичности спроса и предложения. 


[image: image42]

[image: image43]
Формула коэффициента эластичности (формула А.Маршалла): 
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где
Э − коэффициент эластичности, выраженный в процентах; 

Δy − прирост результативного признака, в частности спроса или предложения; 

Δx − прирост факторного признака, в частности цены или дохода; 

y − базовое значение результативного признака (спроса); 

x − базовое значение факторного признака (цены, дохода). 

Эту формулу часто используют в преобразованном виде:
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Следует учитывать знаки коэффициента эластичности, которые «говорят» о прямой или обратной связи между факторным и результативным признаками. 

Расчет коэффициента эластичности можно вести не только по динамическим показателям, но и по статичным: в этом случае можно осуществлять сравнение по отдельным предприятиям, регионам и т.п. 

Пример:

Цена товара в магазине А составляет 30 руб. за штуку. В магазине Б цена на аналогичный товар – 50 руб. За сопоставимый период магазин А продал товара 400 шт., а конкурент Б всего 180 шт.

Тогда:      Δу = 400 – 180 = +220;     Δх = 30 – 50 = -20;      у = 180,        х = 50.
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Коэффициент 1,8 говорит о том, что спрос ультраэластичен и имеет смысл магазину А продолжать ценовую конкуренцию. 

Нужно иметь в виду, что существуют товары, которые иначе реагируют на изменение цены и дохода. Во-первых, рост дохода приводит к падению спроса на товары невысокой потребительской ценности. Во-вторых, утверждение, что вектор влияния цен на спрос находится в обратном отношении к вектору влияния дохода, не всегда соответствует реальности: на эластичность существенно влияет степень полезности товара (т.е. его ранг в иерархии потребностей. Чем важнее товар для потребителя, тем он обычно менее эластичен. 

Кроме того, известны два явления: парадокс Джиффина (чем дороже хлеб, тем больше его покупают), который описывает эффект замещаемости товаров, и парадокс Веблена (приобретение дорогостоящих товаров ради престижа). 

Наконец, следует обратить внимание на то обстоятельство, что эластичность спроса проявляется не только в изменении его объема, но и в пропорциях и сдвигах его структуры. 

2) Расчет эмпирического показателя эластичности. 

Различают динамическую (во времени) и сравнительную (в пространстве) эластичность. При динамической эластичности рассматривается прирост результативного и факторного признаков как разность уровней базового и текущего периодов:





у = у1 – у0    ;        х = х1 – х0    .
При сравнительной эластичности прирост – это отклонение уровня одной территориальной или социальной единицы от другой:





у = уа – ув    ;      х = ха – хв  ,
где а и в – соответственно торговые точки или конкурирующие фирмы.
А. Динамическая эластичность. Можно преобразовать формулу коэффициента эластичности спроса:
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где 
Т пр.у − темп прироста результативного признака; 
       
Т пр.х − темп прироста факторного признака. 

Пример:
В базисном периоде было продано 20 т. продукта по цене 25 руб. за 1 кг., в отчетном периоде – 14 т. по цене 30 руб.\кг. 
Темп роста продажи составляет: 
14÷20 = 0,7. 
Темп прироста:




 0,7- 1 = – 0,3.

Темп роста цены:



30 ÷ 25 = 1,2 . 
Темп прироста цены соответственно 
1,2 – 1 = 0,2.

Традиционный расчет коэффициента эластичности:
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Упрощенный расчет коэффициента эластичности:
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Б. Статическая эластичность. Поскольку коэффициент статической эластичности может существенно варьироваться в зависимости от региона и территории, то в этом случае обычно рассчитывают средний коэффициент эластичности по всей совокупности единиц:
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где:   
Э
– средняя эластичность по всей совокупности i-х единиц;


Эi
– эластичность спроса, определенная в i–ом регионе (или социальной группе населения);


Wi
– вес i–й группы (товарооборот, численность населения, число  cемей и т.д.);


n
– число i–х единиц (регионов, групп).

Пример:
	Группы домохозяйств по доходу на члена домохозяйства, руб.\чел.
	Число домохозяйств, % к итогу

(Wi)
	Средний по группе доход на одного члена домохозяйства, руб.\чел.

(x)
	Средние по группе расходы на покупку продуктов питания (в расчете на одного члена домохозяйства), руб.\чел.

(Y п.т.)
	Средние по группе расходы на покупку непродовольственных товаров (в расчете на одного члена домохозяйства), руб.\чел. (Y н.т.)

	До 300
	42
	200
	122
	32

	От 300 до 500
	18
	400
	322
	96

	От 500 до 1000
	10
	750
	425
	330

	От 1000 до 3000
	7
	1500
	705
	776

	От 3000
	3
	5000
	1056
	2832

	Всего
	100
	–
	–
	–


Рассмотрим расчет частных и среднего коэффициента эластичности на примере двух первых групп (1-я и 2-я строки таблицы).

1) Прирост факторного признака x:

X = 400 –200 = 200

2) Отношение результативного признака к факторному:

· По продуктам питания: 
· [image: image145.wmf]932
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 По непродовольственным товарам:
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3) Прирост результативного признака:

· По продуктам питания:
322 – 122 = 200.

· По непродовольственным товарам:
96 – 32 = 64.

4) Групповой коэффициент эластичности:

· По продуктам питания:
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· По непродовольственным товарам:
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5) Взвешивание группового коэффициента эластичности

· По продуктам питания:
1,6 × 18 = 29,52
· По непродовольственным товарам:
2,2 × 18 = 39,60.

Если аналогичным образом рассчитать взвешенные групповые коэффициенты эластичности, то можно рассчитать средние коэффициенты эластичности спроса от дохода. В качестве весов использованы частности распределения домохозяйств по уровню дохода без 1-й группы:
	Группы домохозяйств по доходу на члена домохозяйства, руб.\чел.
	ЭiWi
продукты питания
	ЭiWi непродовольственные товары

	До 300
	–
	–

	От 300 до 500
	29,52
	39,60

	От 500 до 1000
	10,50
	14,60

	От 1000 до 3000
	3,92
	7,98

	От 3000
	1,44
	3,36

	Всего
	45,38
	65,60
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ОЧЕНЬ ВАЖНО!: В формуле эмпирического коэффициента эластичности заложено одно существенное противоречие: данный показатель отражает воздействие лишь одного фактора и предполагает только одно-единственное влияние. 
3) Корректировка расчета эластичности. 

А. Показатель покупательной способности дохода. Два коэффициента эластичности от цены и от дохода не учитывают влияние друг друга В некотором смысле выходом из положения является расчетный показатель покупательной способности дохода.

[image: image44]
Этот показатель необходимо дифференцировать по социальным группам. Формула показателя покупательной способности дохода:
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где 
Кп.с.д. – показатель покупательной способности дохода; 
     
Д1чел. – доход на душу населения; 
     
Pi  – цена i–ого товара.
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Тогда коэффициент эластичности спроса от дохода и цены можно рассчитать как отношение двух темпов прироста – продажи и покупательной способности дохода:

где 
Тпр.Qi  – темп прироста продажи i–ого товара:
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где 
Qi1  и Qi0 – продажа i-ого товара в базисном и текущем периодах;
Тпр.К.п.с.д. – тем прироста показателя покупательной способности дохода:
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где 
Кп.с.д.1 и Кп.с.д.0 – показатели покупательной способности дохода, исчисленные соответственно в базовом и текущем периодах. 

Пример:
Покупательная способность дохода при покупке мяса с января по декабрь 2002 года выросла в 1,5 раза; темп прироста оставляет 0,5. Продажи мяса сократились на 8%. Темп прироста составляет – 0,08%. 
Коэффициент эластичности инфраэластичен: 
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Б. Перекрестная эластичность.

Хорошо известно такое явление, как вытеснение одного товара другим под воздействием ценового фактора. Влияние изменения цены одного товара на спрос другого получило название перекрестной эластичности. 

Формула расчета перекрестной эластичности:
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где 
ЭА.Б. – коэффициент перекрестной эластичности спроса; 
 
       
ΔQА. – прирост спроса на товар А; 
       
ΔPБ. – прирост цены на товар Б; 
       
QБ. – объем продаж товара Б; 
        
PБ. – базовая цена товара Б. 

Пример:


В базисном периоде было продано 800 шт. товара А и 400 шт. товара Б; в текущем соответственно – 500 и 400 штук. Прирост продажи товара А составил –300 штук. Цены товара Б выросли с 40 до 60 руб.\шт., т.е. прирост составил 20 руб.\шт. 
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Это означает, что рост цены товара Б на 1% привел к сокращению спроса на товар А на 1,5%. 

11.3. Изучение потребителей.
В маркетинге выделяют обычно следующие направления изучения потребителей:

1) изучение отношения потребителей к компании;
2) изучение отношения их к определенной марке товара, цене, различным аспектам маркетинга компании – рекламе, способам продаж, продвижения товара и т.д.;
3) изучение системы ценностей потребителей;
4) изучение уровня удовлетворенности потребителей;
5) изучение намерений потребителей и их поведения. 

Изучение отношения. Отношение является центральной категорией социальной психологии. Обычно считается, что отношение включает в себя 3 компоненты: познавательную (первоначальная осведомленность о товаре, знание его главных свойств, полное знакомство), эмоциональную (оценка товара, определение – нравится – не нравится) и волевую компоненту (покупка товара). Методы измерений при этом обычно относятся ко второй компоненте. 

11.3.1.  Измерение эмоциональной компоненты отношения. Отношение может быть измерено простейшим способом при опросе путем получения ответа на прямой вопрос: «Нравится Вам товар или нет?» или ряд косвенных вопросов. 

Очень часто требуется узнать степень отношения. Для этого используются шкалы отношений и ранжирование объектов в порядке их предпочтительности (интервальные шкалы). 

При проведении измерений отношения нужно иметь в виду, что измеренное тем или иным методом положительное отношение потребителей к товару или компании еще не означает реальную покупку, реальное приобретение товара. Потребитель, выразивший положительное отношение к определенному товару, не всегда желает или может его купить. 

11.3.2. Изучение отношения к компании. Изучение отношения потребителей к компании – это изучение ее имиджа. Технология изучения имиджа следующая:

1) Разработка системы критериев, достаточно полно характеризующих все аспекты деятельности компании.

2) Формирование репрезентативной выборки клиентов данной компании и анкетирование клиентов. 

3) Обработка результатов анкетирования путем получения средних оценок по всем критериям. 

4) ОЧЕНЬ ВАЖНО!: Возможно получение сравнительной оценки имиджа компаний на основе изучения конкурентов или на основе отношения потребителей к товарам этих компаний. 
Тогда строится профиль опрошенных компаний по заданной системе критериев деятельности или видам услуг.

Главные трудности измерения имиджа с помощью данного подхода:

· Сложно составить полный и содержательный список изучаемых признаков и характеристик.

· Сложно обосновать правомерность постановки некоторых задач исследования: опрашиваемые могут не владеть соответствующей информацией.

· Может существовать значительный разброс мнений. В таком случае возникает вопрос: какой смысл имеют средние оценки? Является ли статистически значимыми различия в оценках?

ОЧЕНЬ ВАЖНО!: Иногда анализ отношения потребителей к компании используют в сравнении с оценкой компании менеджеров компании. Сравнение вариантов ответов дает возможность оценить сильные и слабые стороны компании и совершенствовать ее деятельность для более полного удовлетворения запросов потребителей. 

11.3.3. Изучение отношения к определенной марке товара. Здесь обычно изучается следующее.

1) Степень известности товара. Известность устанавливает связь между маркой товара и категорией товара, к которой она принадлежит. 

Можно выделить 3 типа известности:

· Известность-узнавание. В данном случае заранее известная марка предопределяет покупку товара данной марки. Узнавание есть минимальный уровень известности.

· Известность-припоминание. Подразумевается, что потребность в покупке товара определенной категории предшествует выбору марки и приводит к ней. Способность припомнить является более жестким критерием. 

· Приоритетная известность относится к марке, которая при тестировании потребителей на способность припомнить марки товара определенного класса называется ими первой. Она занимает первостепенное положение в сознании потребителя. 

Информацию об этом обычно получают с помощью опросов. При этом используют или открытые вопросы, которые предполагают указать марки товара определенной категории, или закрытые вопросы, в которых приводится перечень марок товара и респондента просят отметить те из них, о которых они слышали заранее. 

2) Изучение мнений потребителей о самих товарах. 

· Самый простой подход заключается в использовании при опросах одной-единственной шкалы «нравится-не нравится». Однако при использовании данной шкалы следует помнить, что нейтральные оценки могут быть следствием плохой информированности респондента. 

· Более сложным подходом является оценка марок отдельных товаров по их характеристикам или атрибутам. Здесь возможен прямой опрос потребителей с целью определения их отношения к отдельным атрибутам изучаемого товара, совокупность которых определяет его имидж.
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Однако для получения развернутой оценки отношения используют композиционный подход. Суть его в формировании средних или средневзвешенных оценок значимости и полезности каждого атрибута товара для потребителя и получения на их основе комплексной итоговой, интегральной оценки. Может быть две оценки:
где: Aio(1) –   отношение индивидуума или группы i к объекту о (товару определенной марки);


aiod  –   оценка индивидуума или группы  i объекта о по свойству (характеристике) d;

d –   индекс свойства, d = 1,2,.......,D;


i  –   индекс индивидуума или группы, i = 1,2,...I;


o –   индекс объекта, о =  1,2,...О.

В том случае, когда измеряемые свойства для разных людей представляют разную ценность, производится взвешивание:
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где: 
Wid –   относительная важность признака (атрибута) d, определенная индивидуумом или группой i; 


(2) – индекс номера модели.

ОЧЕНЬ ВАЖНО!: Нужно иметь в виду, что этот метод измерения ценности характеристик товара неприменим, когда у покупателя имеется абсолютное ограничение по одной доминирующей характеристике (например, цене). 

В этом случае используют метод парных сравнений, когда характеристики (атрибуты) товара попарно сравниваются, а затем определяется ранг каждой характеристики.

· Декомпозиционный подход. Суть его в следующем. Первоначально определяются предпочтения различных марок товаров, совокупности свойств которых уже определены. Далее вводятся, лежащие в основе каждого атрибута частные полезности. Для потребителя полная полезность марки равна сумме ее частных полезностей. Частные полезности ассоциируют как с важностью самой характеристики, так и с ее значением для данного товара: в данном подходе эти два влияния не различаются. 

Согласно данному подходу, непосредственно оцениваются не марки товаров, а их частные полезности, представляющие комбинацию значимости характеристики и их значений для разных марок товаров. Иначе говоря, высокий уровень полезности может являться как следствием высокого уровня значимости и низкого уровня самой характеристики, так и обратной ситуации – низкого уровня значимости, скомпенсированного высоким уровнем значения характеристики. 

11.3.4.  Изучение системы ценностей потребителей.

Изучение системы ценностей является довольно сложной задачей, поскольку потребителю, как правило, нелегко сформулировать свою систему ценностей. Поэтому в маркетинговых исследованиях обычно используют сопряженный анализ, когда на основе математического анализа суждений потребителей о продуктах в целом определяется их система ценностей, лежащая в основе их выбора. 

Технология сопряженного анализа следующая:

1) Определяются наиболее важные атрибуты товара (услуги) и их варианты. 

2) Затем определяется все возможные варианты комбинаций атрибутов и их вариантов.

3) Осуществляется ранжирование потребителями этих комбинаций. 

4) Определяются средние оценки комбинаций, которые характеризуют индивидуальную систему ценностей. 

5) Затем рассчитываются суммарные оценки ценности каждой комбинации атрибутов и их вариантов. Полученные оценки выступают их рангами. 

Данный подход позволяет не просто проранжировать изучаемые продукты, но также и оценить, в какой мере потребитель готов «пожертвовать» определенным значением одного атрибута для получения более высокого значения другого. 

В данном методе используется как ранжирование, когда оценивается (рейтингуется) уровень значений различных атрибутов, а сами продукты явным образом не сравниваются. И использование рангов, когда продукты сравниваются в явном виде, а оценка атрибутов проводится на основе метода парных сравнений. Исследования показали, что применение рейтингового и рангового подходов дает сходные результаты. 

Пример 1: 

Оценивается комплекс услуг предоставляемый спорткомплексом высококлассного отеля. 

Атрибут 1: Наличие или отсутствие сауны.

Атрибут 2: Набор предоставляемых услуг: тренажерный зал + бассейн, бассейн+теннисный корт, тренажерный зал + теннисный корт. 

Таким образом, существует 2 х 3 =6 комбинаций атрибутов или вариантов продукта. 

Предположим, что один из респондентов дал следующие оценки:

Средние оценки:

	Набор спортивных услуг
	Сауна да
	Сауна нет
	Средняя оценка

	1
	4
	2
	3

	2
	5
	3
	4

	3
	1
	0
	0,5

	Средняя оценка
	3,33
	1,67
	-


Тогда система ценностей будет следующая: 

	Варианты комбинаций продукта
	Система ценностей (баллы)
	Система ценностей (ранги)

	1. 2+сауна
	4+3,33 =7,33
	1

	2. 1+сауна
	3+3,33 = 6,33
	2

	3. 2+нет сауны
	4+1,67 =5,67
	3

	4. 1+нет сауны
	3+1,67 = 4,67
	4

	5. 3+сауна
	0,5+3,33 = 3,83
	5



	6. 3+нет сауны
	0,5+1,67 =2,17
	6


Пример 2:

Формирование системы ценностей относительно компьютера «ноутбук». Выделяются, допустим, всего 4 атрибута: вес, срок жизни батареи, степень разрешения экрана, цена. Проведем сопряженный анализ этих атрибутов. 

Рейтинг отдельных атрибутов.

	Вес(кг)
	Оценка
	Срок жизни батареи (час)
	Оценка
	Степень разрешения
	Оценка
	Цена (тыс. руб.)
	Оценка

	<1

1-2

>2
	1,2

0,9

0

8
	1

2

4

2,5
	0

0,2

1,5
	Ниже

Среднее

выше
	0

0,4

0,5
	1

2

3
	1,0

0,5

0




Рассчитаем ценность каждой из трех моделей компьютера А,Б и В:

	Продукт
	Вес (кг)
	Срок жизни батареи (час)
	Степень разрешения
	Цена (тыс.руб.)

	А

Б

В
	1

2,3

2,5
	1

4

8
	Ниже

Средняя

Средняя
	2

3

1


Определим ценность (V) каждого компьютера:

V(A) = 1,2 + 0 + 0 +0,5 = 1,7.

V(Б) = 1,9

V(В) = 3,0


Вероятность покупки потребителем продукта определенной марки следующая:

Общая суммарная ценность трех продуктов:

V = 1,7 + 1,9 + 3,0 = 6,6
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ОЧЕНЬ ВАЖНО!: Главным условием использования сопряженного анализа является возможность описания изучаемого продукта с помощью набора атрибутов, которые воспринимаются потребителем как независимые, т.е. ценность одного атрибута не зависит от ценности другого. 

11.3.5.  Изучение уровня удовлетворенности.

Важнейшим направлением маркетинговых исследований потребителей является определение уровня их удовлетворенности\неудовлетворенности.

А. Технология проведения такого исследования следующая.

1) Определяются оцениваемые показатели\параметры деятельности компании и их относительная важность. Используется при этом 10-балльная шкала измерений, к которой добавляют возможность ответа «не знаю». 

2) Опрашиваемые потребители дают оценку уровня удовлетворенности по каждому показателю.

3) Затем оценки взвешиваются и получают интегральную оценку степени удовлетворенности товаром или продавцом. 

4) Затем определяется, существует ли намерение совершить повторную покупку. 

5) Производится оценка степени удовлетворенности и с намерением совершить вторичную покупку. 

Б. Карта удовлетворенности. Можно провести более углубленный анализ степени удовлетворенности, построив карту удовлетворенности.

1) Для этого сначала рассчитывают среднее значение уровня удовлетворенности по изучаемым показателям и среднеквадратичное отклонение по каждому из них.

2) Полученные оценки сравнивают со средними для изучаемого рыночного сегмента. Такое сравнение позволяет получить достаточно полную картину восприятия рынком качества товара, уровня сервиса и т.п. 

3) Строится система координат, осью абсцисс которой является ось средних оценок уровня удовлетворенности, ось ординат – соответствует среднеквадратичным отклонениям оценок. Точка пересечения осей – либо средние оценки для фирм данного рыночного сегмента, либо результат самого опасного конкурента. 
Карта удовлетворенности представлена на рис. 11.7.
Для построения карты удовлетворенности необходимо знать средние оценки для изучаемого рыночного сегмента. 
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Рис. 11.7.
В. Расчет соотношения «Удовлетворенность\важность» (УВ). 


Более точным методом является расчет соотношения УВ, которое построено на сравнении оценок важности показателей со степенью их удовлетворенности. Это позволяет понять, соответствует ли качество данного товара ожиданиям потребителей. Делается это следующим образом.

1) Осуществляют оценку важности параметров и ранжируют их.

2) Рассчитывают среднее значение удовлетворенности по каждому параметру. 

3) Рассчитывают соотношение УВ в процентах. 

4) Наносят полученные значения на карту удовлетворенности, в которой ось абсцисс – это ось УВ, а ось ординат – среднеквадратические отклонения ответов респондентов при оценке удовлетворенности. Точку пересечения осей выбирают так, что она соответствует единичным среднеквадратическим отклонениям и значениям УВ, равным 0,9. При этом выделяют следующие зоны:

· Зона 1: отношение УВ превышает 100%. Удовлетворенность выше, чем важность, придаваемая показателю. Имеет место сверхудовлетворенность и риск недостаточной рентабельности.

· Зона 2: отношение УВ между 90 и 100%, хорошая удовлетворенность по важным для потребителя показателям.

· Зона 3: отношение УВ между 80 и 90%, удовлетворенность по важным показателям недостаточна.

· Зона 4: отношение УВ меньше 80% , удовлетворенность существенно ниже степени важности показателя. 

Г. Определение лояльности потребителей к марке товара. 

Очень важным является деление всех потребителей определенного продукта на категории по степени их лояльности к этим продуктам. Эти категории потребителей затем желательно разделить на ряд подгрупп в зависимости от объема потребления. Данные таких исследований позволяют четко определить круг потенциальных потребителей и разработать программу расширения круга лояльных потребителей. Методика определения лояльности следующая:

1) Выборочные или экспертные опросы потребителей. В анкету включаются следующие вопросы:

· Укажите общее количество товара данного типа, купленное Вами за время использования товаров данного типа или за определенный период времени?

· Укажите количество товаров данного типа различных конкретных марок, входящих в общее число купленных товаров.

2) Составляют сводную таблицу типа:

	Общее коли​чество куп​ленного товара
	Из общего количества – товара конкретной марки

	
	1-й марки (указать, 
какой и сколько)

	2-й марки
	
	N-ой марки


3) Затем потребителей просят оценить степень удовлетворенности различными товарами данного типа, указанными в выше приведенной таблице (количество товарных позиций при оценке соответствует количеству товаров разных марок, указанных в таблице выше). 

4) Затем осуществляется расчет средних объемов закупки товаров разных марок и степени удовлетворенности ими.

5) Рассчитывается процент повторной покупки товаров разных марок от общего количества купленных товаров данного типа. 

Например, суммарное количество товаров данного типа, купленных всеми обследованными потребителями, равно 1000. Суммарное количество товара определенной марки равно 200. Тогда процент повторной покупки, характеризующий суммарную лояльность потребителей к данной марке, равен 20%. 

6) Строится график: процент повторной покупки – степень удовлетворенности товарами конкретной марки.
11.3.6. Изучение намерений и поведения потребителей

Изучение намерений и поведения потребителей осуществляется с помощью опросов. Эти опросы делятся на общие, когда оцениваются настроение и степень уверенности потребителей, их представления о благосостоянии и их намерениях совершить покупку товаров длительного пользования.         А также конкретные опросы, когда оцениваются вероятность совершения покупки конкретного товара. Тогда очень часто в анкетах используются проективные вопросы. 

Для анализа покупательского поведения также используются опросы     о совершении покупателями покупки и использовании товаров после нее. 

11.4. Изучение нового товара

К категории новых относятся как принципиально новые, так и улучшенные, модифицированные товары. Кроме того, к новым товарам относятся существующие товары, предлагаемые к реализации на новых рынках. 
Методы изучения нового товара следующие:

· опросы;
· эксперименты (холл-тесты, хоум-тесты).

Обычно маркетинговые исследования новых товаров имеют два направления:

1) Определение факторов успеха нового товара, и

2) Определение направлений совершенствования уже существующих моделей. 

11.4.1. Определение факторов успеха нового товара.

Определение факторов успеха нового товара осуществляется обычно экспертным путем среди сотрудников организации производителя, так и среди торговых посредников и потребителей. 
Проведенные исследования показывают, что главных факторов успеха два: во-первых, соответствие товара требованиям рынка (потребителя), во-вторых, возможности фирмы по его разработке, производству и совершенствованию. На примере сравнительного анализа ключевых факторов успеха британских и японских фирм обнаружилось, что ключевым критерием становится степень адаптации к требованиям покупателей, и только 4-я часть опрошенных указала среди КФУ эффективный маркетинг. Кроме того, японские производители большее значение придают конкурентному преимуществу, а британские – адаптации к запросам потребителей. 

11.4.2. Определение направлений совершенствования товара.

Определение направлений совершенствования существующих моделей товара осуществляется в несколько этапов: 

I этап. Постановка проблемы и общие подходы к ее решению. 

Перед разработкой улучшенных моделей товара необходимо определить емкость рынка данного товара и выявить направления развития (тенденции) существующих моделей. 
А. При решении выбора номенклатуры на перспективу необходимо учитывать интересы различных групп потребителей, т.е. требуется четкая сегментация рынка. Каждая категория (сегмент) потребителей предъявляет свои требования к характеристикам товаров. Сбор данной информации осуществляется путем опроса потребителей и получением экспертных оценок специалистов. 

Б. 
Однако, запросы потребителей к существующим моделям товара могут существенно ограничиваться возможностями предприятия. Поэтому на этом этапе происходит первичная «увязка» запросов и возможностей предприятия, т.е. проработка существующих проектов совместно конструкторскими службами и маркетинговым отделом предприятия. В результате получают типовой набор моделей (проектов) на перспективу. 

II этап. Исследование качественных характеристик нового товара: определение параметров товара. 
Здесь снова проводят опрос, когда другой группе респондентов предлагается сравнить все имеющиеся и перспективные (эскизные проекты) модели. В результате такого опроса получают:

· предпочтительность эскизных моделей, на основе которой можно оценить вероятный спрос на них, определить возможный объем производства и цену модели;

· комплексную оценку качества предлагаемых проектных моделей в сравнении с существующими моделями;

· четкое деление оценок проектов в соответствии с группами (сегментами) потребителей (обычно здесь кроме общепринятого деления по социально-экономическому или социально-демографическому критерию, добавляют деление потребителей по психологическому критерию). Деление потребителей на категории позволит дифференцированно подойти к определению основных требуемых потребительских свойств товаров по каждой группе потребителей. 

Опрос осуществляют в два этапа:

1) Выделяют путем экспертного опроса ограниченного числа экспертов некоторое число параметров моделей, которое включается в анкету. 

2) Анкетирование специальных групп респондентов, представляющих разные сегменты рынка. 

Выбор параметров определяется путем составления их первоначального списка или дерева параметров, используя определенную систему их классификации. Число параметров представляет собой компромисс между объемом информации в анкете и широтой анализа потребительских характеристик (например, 15 характеристик из 26).

ОЧЕНЬ ВАЖНО!: В перечень параметров обязательно должна быть включена цена товара. 
Участникам опроса (ограниченной группе экспертов или потребителей) предлагают выбрать и проранжировать 15 наиболее значимых характеристик из 26 для различных сегментов потребителей. Выбранные для данного сегмента характеристики включаются затем в анкету.

III этап. Исследование качественных характеристик нового товара: анкетирование. 

На основе выбранных 15 характеристик формируются варианты (модели) товара, которые и предлагаются к оценке путем анкетирования разным группам респондентов из числа потребителей, которые представляют разные сегменты рынка. Особенности анкетирования следующие:

· Для описания количественно неформализуемых параметров вводится либо описание их наличия (да, нет), либо качественная градация (низкое, среднее, высокое значение параметра). 

· Шкалы, применяемые в анкете, могут быть как равномерно-дискретными, так и с возрастающим шагом. 

· Анкетирование осуществляется респондентом в присутствии опрашивающего лица. 

Опрос по выявлению направлений совершенствования отдельных параметров проводится в несколько этапов:

1-этап. Респондента выбрать и выделить те параметры (характеристики) товара, который они имеют или которым пользуются (недавно пользовались). 
	1. Максимальная скорость, км\ч 100, 110, 120, 130, 140, 150, 160

2. Расход бензина, л\100км 10; 9; 8,5; 8; 7,5; 7; 6; 5; 4

3. Число скоростей 4; 5

4. Отделка кузова металлизированная, стандартная
5. Цена, тыс.руб. 250; 200; 170; 150; 140; 120
6. Наличие галогеновых фар да, нет
7. Автоматическая коробка передач да, нет


2-й этап. Респондента просят зачеркнуть те характеристики товара, которые для них совершенно неприемлемы. Таким путем делается попытка определить наинизший порог приемлемости изделия. При этом опрашиваемым следует объяснить, что от них требуется указать не только то, что им не нравится, но и то, что для них совершенно неприемлемо. 
	1. Максимальная скорость, км\ч 100, 110, 120, 130, 140, 150, 160

2. Расход бензина, л\100км 10; 9; 8,5; 8; 7,5; 7; 6; 5; 4

3. Число скоростей 4; 5

4. Отделка кузова металлизированная, стандартная
5. Цена, тыс.руб. 250; 200; 170; 150; 140; 120
6. Наличие галогеновых фар да, нет
7. Автоматическая коробка передач да, нет


3-й этап. На этом этапе респондентов просят внести усовершенствования в имеющийся у них теперешний товар путем совершенствования его характеристик. 

В начале требуется усовершенствовать всего одну, наиболее важную для него, характеристику. Это может быть осуществлено двумя путями: либо путем изменения числа уровней данной характеристики, либо принято ограничение – передвижение на один уровень вправо. Новое значение обводится кружком или квадратиком, и опрашиваемый респондент ставит цифру 1. 

Затем предлагается внести еще какое-либо усовершенствование – либо в ту же характеристику (передвинувшись еще на один шажок вправо), либо в другой какой-нибудь характеристике. В этом случае уровень второго желаемого усовершенствования также обводится кружком и ставится цифра 2. Затем процедура повторяется. 

Полученная информация говорит об облике будущего товара, который хотел бы видеть данный потребитель на рынке, и может служить основой для формирования набора основных его характеристик. 

	 2

1. Максимальная скорость, км\ч 100, 110, 120, 130, 140, 150, 160

2. Расход бензина, л\100км 10; 9; 8,5; 8; 7,5; 7; 6; 5; 4

 1

3. Число скоростей 4; 5

4. Отделка кузова металлизированная, стандартная
 3 4

5. Цена, тыс.руб. 250; 200; 170; 150; 140; 120
6. Наличие галогеновых фар да, нет
7. Автоматическая коробка передач да, нет


ОЧЕНЬ ВАЖНО!: Частично проведенный опрос показывает и о стоимостных характеристиках будущего товара.

[image: image45]
IV этап. Исследование стоимостных характеристик товара. 

Разработчикам и производственникам важно знать, какие совершенствования в производимой продукции хочет потребитель и сколько он готов за это заплатить. 
Здесь используется метод построения кривых чувствительности цены изделия к изменению его основных потребительских характеристик. Это делается уже на этапе эскизного проектирования. 
ОЧЕНЬ ВАЖНО!: Опросы показали, что с точки зрения цены потребители делят характеристик на два основных типа:

1) Те, которые должны входить в круг основных технических характеристик; при этом потребители склонны требовать и рассматривать усовершенствование этих характеристик как обязанность продавца и не намерены платить за них.

2) Которые можно оценить как нестандартные, и за них потребитель готов платить дополнительные деньги. 

По описанию некоторых характеристик очень трудно определить, к какому из этих двух типов они относятся. Тем более выяснение отношения потребителя к ним является важной задачей исследования. 
Технология опроса при проведении исследования стоимостных характеристик следующая (респонденты те же):

1) Во-первых, опрашиваемым задается вопрос: сколько усовершенствований они хотели бы иметь из отмеченных ими , если каждое приводило бы к повышению стоимости товара на 10%. Например, если они осуществят 4 усовершенствования, то это приведет к росту цены на изделие на 40%. Затем вопрос повторяется еще дважды: для повышения цены на одно усовершенствование в размере 5% и 2%.

2) Затем задаются обратные вопросы: какое количество ухудшений характеристик существующего товара и каких именно они хотели бы более всего при условии снижении цены при этом на одно ухудшение в размере 10, 5 и 2%. 
ОЧЕНЬ ВАЖНО!: Заметим, что подобный анализ, помимо выводов о цене, дает важную информацию об оптимальном уровне качества изделия. 
3) Затем строятся кривые чувствительности цены для каждого усовершенствованного варианта изделия (рис. 11.8). Кривая чувствительности строится в виде графика, ординаты которого определяются как среднее арифметическое оценок опрошенных. 
Вопросы, которые задаются при построении кривой чувствительности следующие: “Какое число усовершенствований вы выбрали бы в порядке их приоритета, если каждое из них приводит к повышению цены на 2%?”. Тогда суммарное повышение цены составило бы в случае 5 усовершенствований 10%. Затем раз за разом повышается цена каждого усовершенствования, что отражается в соответствующих вопросах. 
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Рис. 11.8. Кривая чувствительности цены при совершенствовании
 товара.
V этап. Оценка эскизных вариантов нового товара. На данном этапе еще раз осуществляют оценку разработанных на основе опросов эскизных моделей. Опрос проводится как среди владельцев существующих товаров, так и среди потенциальных покупателей. Ставится вопрос: “Какой товар приобрел бы респондент из предлагаемых, включая имеющуюся у него модель?”. 

Пример:

	 Среди владельцев автомобиля А

Автомобиль модели А Б 1 2 3 
% предпочтений 28 10 55 5 2

	 Среди владельцев автомобиля Б

Автомобиль модели А Б 1 2 3 
% предпочтений 5 68 10 15 2

	 Среди потенциальных покупателей

Автомобиль модели А Б 1 2 3 
% предпочтений 5 40 50 5 0


Если в настоящее время модели А составляют 40% всех продаж фирмы, а модели Б – 60% продаж, то среди владельцев автомобиля А модель 1 предпочтут 55 х 0,4 = 28%, а среди владельцев автомобиля Б – 10 х 0,6 = 6%. Таким образом общий процент желающих приобрести в перспективе модель 1 среди владельцев авто составляет 28%, а среди потенциальных покупателей 50%. 

VI этап. Моделирование рынка и составление прогноза выпуска автомобилей. 

На этом этапе осуществляется:

· Конъюнктурный анализ рынка интересующего товара и определяются потребительский потенциал рынка, оценка пропорциональности рынка,

· Прогнозируются тенденции изменения спроса и структура соответствующих сегментов потребителей. 

· Осуществляется комплексное исследование предпочтений потребителей (тема 10).

11.5. Конкурентный анализ и оценка конкурентоспособности фирмы

11.5.1. Анализ конкурентной ситуации. Выявление приоритетов конкурентов и определение силы их позиции. Аналитическая схема Портера.

Целью проведения маркетинговых исследований является определение позиции фирмы в конкурентной борьбе и конкурентоспособности ее отдельных продуктов. Это исследование включает в себя в первую очередь анализ привлекательности отрасли бизнеса и конкурентной борьбы внутри нее. 
Факторы, определяющие конкурентную ситуацию, описываются 5-ти факторной моделью конкуренции, предложенной М. Портером (рис. 11.9).
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Рис. 11.9. Модель конкуренции М.Портера.
Кратко проанализируем эти конкурентные силы.

1. Появление новых конкурентов. 

Препятствием для появления новых конкурентов являются «барьеры для входа в отрасль». Высота барьера определяется следующими факторами:

· Экономикой масштаба,

· Привычностью марки товара,

· Фиксированными затратами, связанными с входом в новую отрасль (следование стандартам, требованиям дизайна и т.п.),

· Затратами на основные фонды, которые во многих случаях требуется создавать для выпуска нового продукта,

· Доступом к системе товародвижения, когда новым производителям приходится создавать свои каналы сбыта, что требует высоких затрат,

· Доступом к отраслевой системе товародвижения,

· Отсутствием опыта производства данного вида продукта,

· Возможными ответными действиями предприятий отрасли, направленными на защиту своих интересов (отказ в продаже необходимых патентов, лоббирование в правительстве и местных органах власти своих интересов и т.д.).

2. Угроза замены данного продукта. При оценке угрозы необходимо учитывать характеристики и цену продукта-заменителя, по отношению к традиционным продуктам, цену переключения на использование нового продукта, которая может быть достаточно высокой из-за необходимости потребителям продукта-заменителя менять оборудование, переучивать кадры и т.д.

5) Давление поставщиков. 

Сила позиции поставщиков определяется во многом типом рынка (рынок поставщика или рынок покупателя), а потому определяется следующими факторами:

· Разнообразием и высоким качеством поставляемых продуктов и предоставляемых услуг,

· Наличием возможности смены поставщиков,

· Величиной затрат переключения потребителей на продукцию других поставщиков, необходимостью использовать новое оборудование и технологию, решать организационные вопросы,

· Величиной объемов продукции, закупаемой у поставщиков.

6) Давление покупателей.

Как и в предыдущем случае, сила покупателей определяется типом рынка, на котором действуют предприятия отрасли:

· Возможностью переключиться на использование других продуктов,

· Затратами, связанными с переключением,

· Объемом закупаемых продуктов. 

Эти 4 силы определяют привлекательность отрасли, для разворачивания на ней своего бизнеса. Однако самой существенной силой является прямая конкуренция. 

7) Прямая конкуренция.

Исследование прямой конкуренции сводится к решению следующих задач:

А. Определению и описанию основных конкурентов. Определение основных конкурентов зависит от выбранной концепции конкуренции для их классификации. Например, выделяют следующие типы организаций конкурентов: рыночный лидер, претендент, последователь и организация, нашедшая рыночную нишу. Для выявления основных конкурентов обычно применяют кабинетные исследования, мониторинг рынка, опросы потребителей и панельные исследования. 

Б. Выявив основных конкурентов, пытаются определить их рыночную стратегию. Для этого используют мониторинг конкурентов или конкурентную разведку (marketing intelligence).

В. Дальнейшее изучение прямых конкурентов сводится к исследованию:

· Исследованию конкурентоспособности продуктов;
· Исследованию конкурентоспособности (сравнительной эффективности) маркетинговой деятельности.

11.5.2. Исследование конкурентоспособности продуктов и эффективности маркетинговой деятельности. 

1) Исследование конкурентоспособности продуктов. 

А. Исследование конкурентоспособности продуктов начинается с определения атрибутов товаров, на основе которых осуществляется их сравнение. Понятие «атрибут» включает в себя не только параметры (характеристики) товара, но и способы его применения. Определение атрибутов может осуществляться экспертным путем (как это описано в теме 10), так и с помощью т.н. решетки Келли. А именно:

· респондентам дается пачка карточек с названиями марок исследуемых товаров;
· из пачки изымаются карточки с неизвестными для респондента марками;
· из оставшихся карточек случайным образом выбираются три карточки;
· респондента просят выбрать две наиболее известные ему марки и описать, чем они похожи друг на друга и чем отличаются от третьей марки;
· затем респондент ранжирует оставшиеся марки на основе выявленных им атрибутов;
· для каждого респондента процедуры повторяются несколько раз;
· затем эксперты, руководствуясь логикой и хорошим знанием товара, «отсеивают» лишние и дублирующие атрибуты. 

Б. Эксперты выявляют наиболее значимые атрибуты, определяющие конкурентную позицию товаров данной группы и их выбор при покупке. Метод отбора был рассмотрен в теме 10. Иногда для выбора существенных атрибутов используют факторный анализ. 

В. Путем экспертного опроса потребителей осуществляется сравнение товаров различных конкурентов. При этом обычно используется попарное сравнение атрибутов, семантический дифференциал или многомерное шкалирование.

В последнем случае определяющее сходство или различие товаров строится не на основе четкого определения атрибутов, а по сходству товаров в целом. Затем исследуемые товары располагают в зависимости от их схожести в двумерной или трехмерной системе координат (строится карта восприятия). 

К недостаткам этого метода относится отсутствие конкретности, так как атрибуты в явном виде не используются и трудно определить, какой смысл вкладывается каждый раз в определение позиции товара. 

Г. В случае попарного сравнения используется интегральный показатель конкурентоспособности продукта, который рассчитывается по следующему алгоритму:

· определяются отдельные показатели (атрибуты0 конкурентоспособности путем их сравнения с эталонными, базовыми показателями или показателями продукта – конкурента:
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или

где 
Qi
– показатель конкурентоспособности по i-му параметру,


Pi
– величина i- го параметра продукта,


Pio
– величина i -го параметра продукта-эталона. 

Рассчитывается интегральный показатель конкурентоспособности (сводный индекс конкурентоспособности):
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где
n
– число оцениваемых параметров,


ai
– вес i-го параметра.

Очевидно, что чем ближе приближается  К  к единице, тем ближе по набору оценочных параметров данный продукт соответствует эталонному. 

 Д. Важным направлением исследования конкурентоспособности является оценка конкурентной позиции отдельных продуктов на разных рынках по показателям цена-качество. Последовательность действий здесь следующая:

1. Оцениваются продукты данной фирмы и ее конкурентов по двум критериям: интегральной критерию качества и цене. Если нельзя вычислить интегральный критерий качества сравнение идет по отдельным показателям и цене. 

2. Все исследуемые товары наносятся на поле матрицы «качество- цена», используя в качестве третьей координаты (радиус окружности) объем реализации данного товара. 

3. Для всей совокупности исследуемых товаров определяются средние значения цены и качества и наносятся на матрицу линии, соответствующие этим значениям.

4. По степени концентрации продуктов фирм-конкурентов в различных квадрантах матрицы определяют остроту конкурентной борьбы на разных рынках. И, исходя из этого, корректируют производственно-сбытовую политику фирмы с точки зрения качества, цены и рынка сбыта. 

2) Исследование эффективности маркетинговой деятельности. 

1. Сравнение фирм по эффективности их маркетинговой деятельности осуществляется на основе критериев комплекса маркетинга, т.е. группируя по «4р». Собираемую информацию удобно представить в виде таблицы (табл. 11.5).
Таблица 11.5
Форма анализа эффективности маркетинга компании.
	Переменные маркетинга
	Наша фирма
	Конку

рент1
	Конку

рент 2
	…..
	Конкурент N

	Продукт:

· марка продукта,

· разнообразие ассортимента,

· интегральный показатель качества продукта,

· качество упаковки,

· уровень предпродажной подготовки,

· уровень послепродажного обслуживания,

· рыночная доля,

· скорость изменения объема продаж
	
	
	
	
	

	Цена:

· уровень цен,

· гибкость ценовой политики,

- назначение цен на новые товары,
	
	
	
	
	

	Доведение продукта до потреби-теля:

· Объем реализации по разным каналам сбыта,

· численный состав работников сбытовых служб,

· уровень их квалификации,

· эффективность работы каналов сбыта (соотношение объемов реализации с затратами по созданию и функционированию отдельных каналов сбыта),

· Использование инструментов DM:
· продажа по почте,
· продажа по телефону и т.п.
	
	
	
	
	

	Продвижение продукта (маркетинговые коммуникации):

· Уровень рекламной деятельности:

· бюджет рекламной компании,

· виды рекламы,

· используемые СМИ,

· характеристика отдельных рекламных компаний (периодичность, частота повторения рекламы, качество рекламных сообщений и т.п.),

· Методы стимулирования сбыта (отдельно для работников сбытовых служб предприятия, торговых организаций и потребителей):

· ценовые скидки и наценки,

· премии,

· купоны,

· лотереи и конкурсы,

· пакетные продажи,

· предоставление бесплатных образцов,

· размер бюджета стимулирования.

· Использование персональной продажи (число привлекаемых торговых агентов, объем их продаж в общем объеме реализации, оплата и стимулирование их труда и т.п.),

· Использование инструментов PR (презентации, пресс-релизы и т.п.)
	
	
	
	
	



Затем осуществляется опрос экспертов. Важным является то, чтобы эксперты были знакомы с деятельностью всех фирм-конкурентов. 

3)  Исследование конкурентоспособности фирмы. 
Анализ исследования конкурентоспособности фирмы и определение ее сильных позиций включает в себя изучение следующих факторов:

· Имидж фирмы;
· Концепция продукта;
· Уровень диверсификации производственно-хозяйственной деятельности (видов бизнеса);
· Суммарная рыночная доля главных видов бизнеса;
· Мощность НИОКР;
· Мощность производственной базы (число занятых, оснащенность основными фондами, их уровень и эффективность их использования, структура издержек);
· Стабильность финансово-экономического положения (показатели использования капитала, ликвидности, платежеспособности и рентабельности);
· Рыночная цена с учетом скидок и наценок;
· Глубина и частота маркетинговых исследований;
· Эффективность каналов сбыта;
· Эффективность каналов снабжения;
· Политика фирмы во внешней предпринимательской среде (стратегические альянсы).

Конкурентоспособность фирмы определяется ее возможностями, на основании которых можно построить многоугольник конкурентоспособности. Построение многоугольника конкурентоспособности позволяет проводить сравнительный анализ конкурентоспособности различных фирм-конкурентов, а также выделить их сильные стороны, на которых можно строить конкурентную стратегию.
Многоугольник или «радар» конкурентоспособности строиться в несколько этапов:

· I этап. Определение параметров оценки конкурентоспособности. 

На первом этапе определяются основные параметры, являющиеся основанием оценки конкурентоспособности. Путем опроса экспертов или потребителей  определяются те факторы, которые набирают в групповой оценке наибольший вес. Они и рассматриваются в качестве параметров конкурентоспособности.
· II этап. Анализ конкурентов. Экспертный опрос. На этом этапе идет опрос экспертов путем их заполнения опросных таблиц сравнения конкурентов; основанием сравнения являются параметры конкурентоспособности. 
· III этап. Составление  таблицы конкурентоспособности. Пример таблицы конкурентоспособности приведен ниже (табл. 11.6).
Таблица 11.6
Форма анализа конкурентоспособности компании.
	Переменные маркетинга
	Наша фирма
	Конкурент 1   
	Конкурент 2
	...
	Конкурент N

	Продукт
	
	
	
	
	

	Цена
	
	
	
	
	

	Доведение продукта до потребителя
	
	
	
	
	

	Продвижение продукта
	
	
	
	
	


· VI этап. Построение «радара конкурентоспособности».[image: image169.wmf]÷
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 Поскольку таблица конкурентоспособности, дающая профили конкурентоспособности участников рынка, по критериям конкурентоспособности, менее наглядна, то на этом этапе вместо профилей конкурентоспособности строится многоугольник или «радар» конкурентоспособности, на который наносят профили соответствующих участников рынка (рис. 11.10).
Рис. 11.10. Пример «радара конкурентоспособности».
· V этап. Расчет коэффициентов конкурентоспособности. При экспертных оценках критериям конкурентоспособности присваивалось одинаковое значение важности, т.е. считалось, что все критерии конкурентоспособности одинаково важны. Однако  в действительности это не так: в глазах потребителя разные критерии имеют разную значимость и разный вес. Поэтому необходима интегральная оценка конкурентоспособности. Интегральная оценка конкурентоспособности  дается в виде 2-х индексов. 
 Индекс конкурентоспособности i – участника рынка показывает» «абсолютную» величину конкурентоспособности участников рынка.
 [image: image170.wmf]B


где  
Si – площадь  i- го  многоугольника;

SΣ – площадь общего многоугольника;

Ii  – коэффициент абсолютной конкурентоспособности.

Индекс силы конкурентоспособности i – участника рынка показывает, во сколько один участник рынка «сильнее» другого.
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где  
Stri – сила конкуренции i- го участника рынка;

Ii – индекс конкурентоспособности   i-го участника рынка;

In – индекс конкурентоспособности   n-го участника рынка

Недостатком данного подхода является отсутствие прогнозной информации относительно того, в какой мере та или иная фирма-конкурент в состоянии улучшить свою деятельность. 
Примеры применения многоугольника конкурентоспособности для анализа конкурентоспособности различных компаний можно найти на сайте: www.marketing.perm.ru 

Оценки приведенных выше факторов конкурентоспособности фирмы позволяют перейти к сравнительному анализу отдельных направлений бизнеса и продуктовых портфелей фирм-конкурентов по методу матрицы BCG или BCG- GE. 
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С практической точки зрения можно говорить, что если понижение цены вызывает такой рост продаж и оборота, что потери от низких цен с лихвой компенсируются, то спрос квалифицируется как эластичный, если же нет, то это свидетельство неэластичного спроса. Ситуация, когда изменение цен ни как не влияет ни на спрос, ни на предложение, – верный признак отсутствия рыночных отношений. 








Достоинством прямой продажи является доверие покупателей, недостатком – более высокая цена из-за затрат на дополнительные услуги. 





В настоящее время свою эффективность доказали методы интегрированного прямого маркетинга. 





Одномерные методы статистического анализа
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I этап. Разработка общей концепции данного маркетингового исследования: анализ проблем и выбор цели (обычно в форме конкретного заказа маркетинговой службы), выдвижение гипотез, разработка алгоритмов решения, постановка задач.





II этап. Разработка методики данного исследования: определение набора методов наблюдения, сбора и анализа информации. Пилотное (пробное) исследование и анализ его результатов. Корректировка методики исследования.. 





III этап. Сбор, обработка и хранение информации: формирование информационного банка данных. 





IV этап. Анализ, моделирование и прогнозирование данных: формирование набора моделей исследуемой рыночной ситуации, оформление результатов исследования (разработка таблиц, динамических рядов и т.п.), составление выводов и рекомендаций (обычно в письменной форме, часто иллюстрируемые графиками и диаграммами). 





V этап. Оценка эффективности маркетинговых исследований. 





Разведочное исследование – это маркетинговое исследование, проводимое с целью сбора предварительной информации, необходимой для определения проблем и выдвигаемых гипотез. 





Описательное исследование – это маркетинговое исследование, направленное на описание маркетинговых проблем, ситуаций, рынков. 





Каузальное исследование – это маркетинговое исследование, проводимое для проверки гипотез относительно причинно-следственных связей.





Маркетинговая информация – это цифры, факты, сведения, слухи, оценки и другие данные, необходимые для анализа и прогнозирования маркетинговой деятельности. 





Маркетинговая информационная система (МИС) – это единый комплекс персонала, оборудования, процедур и методов, предназначенный для обработки, анализа и распределения в установленное время достоверной информации, необходимой для подготовки и принятия маркетинговых решений. 





Маркетинговая разведка (marketing intelligence) – постоянная деятельность, на основе использования определенных процедур и источников получения информации, по сбору текущей информации об изменении внешней среды маркетинга, необходимая как для разработки, так и корректировки маркетинговых планов. 





Под маркетинговыми исследованиями (marketing research) понимается систематический сбор, отображение и анализ данных по разным аспектам маркетинговой деятельности. Маркетинговые исследования – это функция, которая через информацию связывает маркетологов с рынками, потребителями, конкурентами, со всеми элементами внешней среды маркетинга. 








Каталог проблем – это отредактированный неупорядоченный перечень проблем.








Маркетолог должен очень четко оценить, какая информация ему нужна, и степень достоверность этой информации. 





Традиционный анализ – это цепочка умственных, логических построений, направленных на выяснение сути анализируемого материала с определенной, интересующей исследователя точки зрения. Другими словами, это интерпретация содержания документа, его истолкование. 





Контент-анализ – это техника выведения заключения, производимого благодаря объективному и систематическому выявлению соответствующих задачам исследования характеристик текста. 





Наблюдение представляет собой метод сбора первичной маркетинговой информации об изучаемом объекте путем наблюдения за выбранными группами людей, действиями и ситуациями. 





Фокус-группой (focus group) называется неструктурированное интервью, которое специально подготовленный ведущий непринужденно берет у небольшой группы респондентов. Основная цель проведения фокус-групп – получение представлений о том, что думает группа людей, представляющая конкретный целевой рынок, о проблемах интересующих исследователя. 





Опросом называется процесс выявления мнений, знаний и определенных действий опрашиваемых путем личного диалога с респондентом. 





Панель – выборочное обследование/опрос совокупности респондентов, проводимое систематически или периодически. 





Анкета – опросный лист с перечнем вопросов, на которые должен ответить респондент. 





Определить, какая информация нужна для принятия решения?





Определить вид и размер анкеты и форму проведения опроса





Определить содержание конкретных вопросов





Выбрать форму ответов на каждый вопрос





Выбрать формулировку каждого вопроса





Установить последовательность вопросов в анкете





Провести предварительное тестирование анкеты и внести необходимые изменения





Доверительный интервал – это диапазон, крайним точкам которого соответствует определенный процент определенных ответов на какой-то вопрос. Среднее квадратическое отклонение (СКО) изучаемого признака в генеральной совокупности есть коррелят величины доверительного интервала: чем выше СКО, тем шире должен быть доверительный интервал. 





Различие между данными, полученными от выборки и истинными данными, называется ошибкой выборки. Ошибка выборки определяется двумя факторами: способом формирования выборки и объемом выборки. 





Выборка – это множество элементов генеральной совокупности, отобранное для участия в обследовании. Единицей выборки называется базовая единица, содержащая элементы генеральной совокупности, подлежащие отбору. 








Относительная шкала (ratio scale) – это наиболее информативная шкала, позволяющая исследователю идентифицировать, классифицировать объекты и ранжировать их, а так же сравнивать интервалы и разницы. Кроме того, имеет смысл расчет коэффициентов различных значений шкалы. 





Интервальная шкала (interval scale) – это числовая шкала, количественно равные промежутки которой отображают равные промежутки между значениями измеряемых характеристик. 





Порядковая шкала (ordinal scale) – это шакала, в которой числа присваиваются объектам для отражения относительной степени выраженности некоторых характеристик у тех или иных объектов. Таким образом, можно определить, в какой степени данная характеристика присуща объекту. 





Номинальная шкала (nominal scale) – это шкала, числа которой служат только как метки для определения и классификации объектов со строгим соответствием между этими числами и объектами. 





Шкалирование (scaling) – создание континуума (последовательного ряда), на котором размещаются измеряемые объекты. 





Измерение (measurement) – это присвоение чисел или других символов характеристикам объектов по заранее определенным правилам. 





Экспертной оценкой называется средняя, или модальная, характеристика из высказанных группой компетентных специалистов мнений о каком-либо явлении и процессе, при условии, что удалось достичь согласованности или близости взглядов. 





 Конъюнктура рынка – это состояние рынка или конкретная экономическая ситуация, сложившаяся на рынке на данный момент или ограниченный отрезок времени под воздействием комплекса сил, факторов и условий. 





Емкость рынка – это количество товаров, которое рынок способен поглотить (приобрести) за определенный срок и при данных условиях. 





1. Альтер-нативы с возможной альтернативой





Полузакрытые





Закрытые





Открытые





Вопросы
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Тенденция развития рынка – экономическое и статистическое понятие, характеризующее закономерность изменения его основных параметров во времени. 
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5. Наборы с дифферен-цирован-ным ограничением





4. Наборы с общим ограниче-нием





8. С непрерывным упорядочи-ванием





7. С дискретным упорядо-чиванием





Упорядо-ченные





6. Неупоря-доченные





Наборы с ограниче-ниями





3. Наборы без ограничений 





Альтернативы





Вопросы с набором





2. наборы с заказом





Трендовые модели используются и для краткосрочных прогнозов, когда есть вероятность инерционного развития рынка. Тогда используют метод экстраполяции, т.е. исходят из того, что сложившиеся в прошлом тенденции можно распространить на прогнозируемый период. Для долгосрочного периода, когда рыночные условия могут существенно измениться, этот метод мало подходит. 








Чем меньше размах колебаний, тем устойчивее рынок и его развитие, тем надежнее его оценки и прогнозы, тем ниже риск маркетинговых мероприятий. 








Сезонность на рынке – внутригодовые и постоянно повторяющиеся колебания спроса и предложения. 





Эластичность спроса\предложения – это реакция рынка на маркетинговые воздействия, прежде всего на изменение цен и дохода.





Коэффициент эластичности – это процентное изменение результативного признака при увеличении на 1% факторного признака. 





Показатель покупательной способности дохода представляет собой отношение цены к доходу на душу населения. Этот показатель интерпретируется как количество данного товара, которое можно купить на душевой доход при определенном уровне цены.





Для того, чтобы выявить наиболее предпочтительные направления совершенствования товара, по результатам проведенного анкетирования определяется доля потребителей (в %), которые высказались за те или иные улучшения. Предпочтение отдается тем направлениям совершенствования, за которые высказалось большее число потребителей. 





Потенциальные конкуренты











Соперничество между конкурентами. Конкурентные силы, создаваемые стремлением к завоеванию лучшей рыночной позиции








Поставщики основных сырьевых материалов








Покупатели





Компании, предлагающие товары-заменители
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Пропорциональная





Непропорциональная





Стратифицированная





Гнездовая





Маршрутная





Неслучайные








Случайные


 модифицированные





Случайные





Выборки





Маркетинг на 80 % лежит в сфере психологии.





Метрические данные








Одна выборка


• t- критерий 


• z-критерий








Неметрические данные








Две или больше 


выборок








Одна выборка


•  Вариационный ряд


•  Критерий хи-квадрат


•  Критерий Колмогорова-Смирнова


•  Критерий серий


•  Биноминальный критерий











Две или больше выборок








Независимые методы


•  Двухгрупповой t- критерий


•  Z- критерий


•  Однофакторный дисперсионный анализ








Взаимосвязанные методы


• Парный t – критерий








Независимые методы


•  Критерий хи-квадрат


•  Критерий Манна-Уитни


•  Медианы


•  Критерий Колмогорова-Смирнова


•  Критерий Крускала-Уоллиса и АNОVА











Взаимосвязанные методы


•  Критерий знаков


•  Критерий Вилкоксона


•  Критерий МакНемара


• Критерий хи-квадрат











Методы для взаимозависимых переменных





Методы для зависимых переменных








Одна зависимая переменная


• Кросс-табуляция (более двух переменных)


•Дисперсионный и ковариационный анализ


• Множественная регрессия


• Двухгрупповой дискриминантный анализ


• Совместный анализ








Многомерные методы статистического анализа








Несколько зависимых переменных


•  Многомерный дисперсионный и ковариационный анализ


•  Анализ канонической корреляции


•  Множественный дискриминантный анализ








Взаимозависимые переменные


• Факторный анализ











Межобъектное сходство


• Кластерный анализ


• Многомерное шкалирование
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Юноши





Девушки
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Средняя квадратическая ошибка кривой разницы








2	3	4	8	11	13	15


Число банок прохладительных напитков, выпитых за неделю
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Концепция 


продукта





Цены





Предпродажная


подготовка








Финансы








Сбыт





Качество





Послепродажное обслуживание





Рыночная доля





Фирма А





Фирма Б
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� Например, при опросе каждого 10-го (шаг отбора) жителя данного микрорайона; при этом величина всех жителей микрорайона будет генеральной совокупностью. 


� Например, при отборе с определенным шагом всех посетителей супермаркета; при этом «гнездо» – это генеральная совокупность всех посетителей супермаркета.


� Например, задается соответствие между мужчинами и женщинами  в выборке пропорционально половому делению в генеральной совокупности.


� Детально методы анализа качественных исследований даны в книге: Белановский С.А.  Метод фокус-групп. М., Николо-Медиа, 2001. С. 246-255. 


� Проверка состоятельности данных заключается в том, что исследователь выявляет данные, выходящие за пределы конкретного диапазона, и логически непоследовательные ответы либо определяет экстремальные значения. Данные со значениями, не указанными в кодировочной схеме, не принимаются. 


� К многомерным методам относятся вариационный анализ, дисперсионный и ковариационный анализ, корреляция и регрессия, дискриминационный анализ, факторный и кластерный анализы, а также многомерное шкалирование и совместный анализ.  Подробнее о применении этих методов в маркетинговых исследованиях см.: Малхотра К. Нэреш. Маркетинговые исследования. Практическое руководство.: Пер. с англ. – М.: Издательский дом «Вильямс», 2002. С. 552-823. 


� Раздел «Статистический анализ»  целиком взят  из книги: Голубков Е.П. Маркетинговые исследования: теория, методология и практика. – М.: Издательство «Финпресс», 2000. С. 259-273.


� Более подробную характеристику показателей анализа статистических данных см.: Дружинин Н.К. Математическая статистика в экономике. М., Статистика, 1971; Елисеева И.И., Юзбашев М.М. Общая теория статистики. М., Финансы и статистика, 1996.


� См.: Дружинин Н.К. Математическая статистика в экономике. М., Статистика, 1971


� Пример взят из книги: Белановский  И.К.  Маркетинговое исследование: информация, анализ, прогноз. – М.: Финансы и статистика, 2001. С. 124-126.


� � Пример взят из книги: Белановский  И.К.  Маркетинговое исследование: информация, анализ, прогноз. – М.: Финансы и статистика, 2001. С. 147-148.
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