ЗАДАНИЕ ДЛЯ ПРАКТИЧЕСКИХ ЗАНЯТИЙ
( в рамках выполнения индивидуального проекта)

1. Разработать концепцию маркетингового исследования (проблематика исследования, объект, предмет, цель, задачи, рабочие гипотезы).

2. Выбрать методы исследования.

3. Определить генеральную совокупность и выбору ( для каждого метода).

4. Разработать формы для проведения полевых исследований (анкета, банк наблюдения и т.д.).

5. Осуществить сбор вторичной информации: кабинетное маркетинговое исследование. Обязательны ссылки на использованные источники информации.

6.  Сбор первичной маркетинговой информации. Методы: опрос, наблюдение, эксперимент.

7. Обработка и анализ информации.

8. Полученную информацию представить в виде диаграмм и таблиц. Сделать выводы.

9. Разработать комплекс маркетинговых мероприятий для решения проблемы.

10. Результаты исследования оформить в виде презентации.

11. Разработать аналитическую записку для руководителя по итогам проведенного маркетингового исследования.
Методы получения и обработки маркетинговой информации (Методический материал)

По способу получения информации выделяют вторичные (кабинетные) и первичные (полевые) маркетинговые исследования. 

Объект исследования – это лицо (лица), процесс, результат этого процесса или явление, выступающие носителями или источниками проблемы, это то, на что направлен процесс познания.
Предмет исследования – это та часть объекта или его свойства, которые задействованы в появлении проблемной ситуации, это характеристики, свойства объекта исследования
Генеральная совокупность – это совокупность потребителей или субъектов, являющихся объектами исследования.

Выборка – это часть потребителей, которые будут представлять интересы и вкусы всех потребителей генеральной совокупности

Методы маркетинговых исследований в первую очередь делятся на методы сбора:

1) первичных и
2) вторичных данных.

Вторичные данные – информация, собранная когда-либо для каких-либо целей, не связанных с текущей задачей.

Первичные данные – информация, собранная исследователем специально для решения конкретной проблемы.

Вторичные исследования (desk research) как правило, базируются на уже имеющейся информации и поэтому носят название кабинетных исследований. Вторичные исследования по своему содержанию – это анализ имеющихся источников об изучаемой, исследуемой проблеме в системе маркетинга. 

По отношению к фирме различают внешние и внутренние источники для вторичных исследований
В качестве внутренних источников информации используются:

2) маркетинговая статистика фирмы: 
a. характеристика товарооборота, 
b. объем сбыта, 
c. объем распродаж, 
d. импорт, 
e. экспорт, 
f. рекламации;

3) данные о маркетинговых затратах:

a. по продукту, 
b. рекламе, 
c. продвижению, 

d. сбыта, 

e. коммуникациям;

4) прочие данные:

a. о производительности установок, оборудования, 
b. прайс-листы на сырье и материалы, 
c. характеристика системы складирования, 
d. карты потребителей и др.
В качестве внешних источников выступают:

1) публикации национальных и международных официальных организаций;

2) публикации государственных органов, министерств, муниципальных комитетов и организаций;
3) публикации торгово-промышленных палат и объединений;
4) ежегодники статистической информации;
5) отчеты и издания отраслевых фирм и совместных предприятий;
6) книги, сообщения в журналах и газетах;
7) публикации учебных, научно-исследовательских, проектных институтов и общественно-научных организаций, симпозиумов, конгрессов, конференций;
8) прайс-листы, каталоги, проспекты и другие фирменные публикации.
Основными достоинствами вторичных исследований является следующее:

1) затраты на проведение кабинетных исследований меньше, чем на проведение таких же исследований с помощью полевых исследований;
2) большей частью вполне достаточно для решения исследований только вторичной информации, поэтому первичные исследования становятся не нужными;
3) возможность использования результатов кабинетного исследования, в случае если поставленная цель маркетингового исследования не достигнута, для определения задач полевого исследования, его планирования и использования выборочного метода. 

В тех случаях, когда вторичное исследование не дает нужного результата проводят первичное (полевое) исследование.
Чаще всего под проведением маркетингового исследования понимают именно сбор первичной информации. Методы сбора первичных данных, в свою очередь, делятся на методы сбора качественных данных, методы сбора количественных данных и так называемые mix-методики.

Качественное исследование отвечает на вопросы «как» и «почему».

Данный тип исследований позволяет получить очень подробные данные о поведении, мнении, взглядах, отношениях очень небольшой группы лиц. Полученные данные не могут быть выражены количественно (за редким исключением), однако дают хорошее представление об образе мыслей потребителей. Качественные исследования незаменимы при разработке новых товаров, рекламных кампаний, изучении имиджа фирм, торговых марок и решении других сходных задач.

Основные методы качественных исследований: 

· Фокус-группа представляет собой групповое интервью, проводимое модератором в форме групповой дискуссии по заранее разработанному сценарию с небольшой группой «типичных» представителей изучаемой части населения, сходных по основным социальным характеристикам.

· Глубинное интервью – слабоструктурированная личная беседа интервьюера с респондентом в форме, побуждающей последнего к подробным ответам на задаваемые вопросы.

· Анализ протокола заключается в помещении респондента в ситуацию принятия решения о покупке, в процессе которого он должен подробно описать все факторы, которыми он руководствовался при принятии этого решения.

Количественное исследование отвечает на вопросы «кто» и «сколько».

Данный тип исследований, в отличие от качественного, позволяет получить выраженную количественно информацию по ограниченному кругу проблем, но от большого числа людей, что позволяет обрабатывать ее статистическими методами и распространять результаты на всех потребителей. Количественные исследования помогают оценить уровень известности фирмы или марки, выявить основные группы потребителей, объемы рынка и т. п.
Основные методы количественных исследований – различные виды опросов и аудит розничной торговли (retail audit).

· Опрос предполагает выяснение мнения респондента по определенному кругу включенных в анкету вопросов путем личного либо опосредованного контакта интервьюера с респондентом.

· Аудит розничной торговли включает в себя анализ ассортимента, цен, дистрибуции, рекламных материалов в розничных точках по исследуемой товарной группе.
· Mix-методики – смешанные методы исследований, довольно удачно сочетающие в себе достоинства качественных и количественных методов.

Основные виды mix-методик: 

· Hall-test – метод исследования, в ходе которого довольно большая группа людей (до 100-400 человек) в специальном помещении тестирует определенный товар и/или его элементы (упаковку, рекламный ролик и т. п.), а затем отвечает на вопросы (заполняет анкету), касающиеся данного товара.

· Home-test – аналогичен hall-тесту, с той лишь разницей, что тестирование товара происходит в домашних условиях (дома у респондента). Используется этот метод при необходимости длительного тестирования товара. 

· Mystery Shopping – метод исследований, предполагающий оценку уровня обслуживания с помощью специалистов, выступающих в роли подставных покупателей (заказчиков, клиентов и т. п.).

Основными методами получения первичных данных являются опрос, наблюдение, эксперимент и панель. 
Методы опроса, наблюдения, эксперимента, панели и моделирование применяются для решения исследовательских задач разного уровня. В то же время каждый из методов может использоваться в сочетании с другими, полевые исследования почти всегда дороже кабинетных. Поэтому они применяются в случаях, когда:

· в результате вторичного исследования не достигнут требуемый результат и не возможно проведение соответствующего маркетингового мероприятия; 

· высокие затраты на полевые исследования могут быть компенсированы значением и необходимостью решения соответствующей задачи.

Полевое исследование может быть полным или сплошным, если им охвачена вся группа интересующих исследователя респондентов и частичным, если им охвачен определенный процент респондентов.

Сплошные исследования обычно используются для исследования относительно небольшого числа респондентов, например, крупные потребители, крупные фирмы. Вообще сплошные исследования отличаются своей точностью, а с другой стороны высокими затратами ресурсов и времени.

Частичные исследования наиболее часто используются для получения информации при полевых исследованиях. На практике применяются следующие методы частичного исследования: случайной выборки, нормированной (по квоте) выборки, концентрированной выборки.
ОПРОСЫ

По сравнению с наблюдениями и экспериментом опросы позволяют исследовать относительно широкую область проблем, относящихся к маркетингу. Главная проблема метода опроса состоит в том, как ограничить цели опроса, которые определяют стратегию и интерпретацию полученной информации. С целью опроса связана проблема круга лиц, которые участвуют в опросе (эксперт, торговец, потребитель и др.) 

При организации опроса уделяют внимание тактике опроса (особенно формулировке вопросов), формам опроса и методам подбора опрашиваемых лиц.

Эффективность выбранного метода опроса зависит от наличия и уровня интенсивности обратной связи с респондентом. А также от репрезентативности выборки, точности высказываний, распыленности элементов в совокупной выборке и плана выборки. Эти параметры определяют стоимостные и временные показатели затрат выборочного метода исследований.

Опросы могут быть одноразовыми или повторяющимися. Повторяющиеся опросы называют панелью. В качестве панели может выступать группа лиц, предприятия. Панель – это вид непрерывной выборки. Она позволяет зафиксировать изменения наблюдаемых величин, характеристик.
Важнейшими формами панели являются панель потребителей и панель предпринимателей. Панельный опрос используют при изучении мнений потребителей определенной группы за какой-либо промежуток времени. Определяются их потребности, привычки, вкусы, рекламации.
Методы сбора первичных данных осуществляются в определенной последовательности. Например, применение метода интервью требует выяснения необходимости его использования, разработку плана проведения интервью, подготовку перечня вопросов, примеров, выбора интервьюируемых, планирования бюджета, проведения интервью, анализа результатов, подготовки отчета. 
Анкетирование по телефону применяется в тех случаях, когда необходимо собрать информацию в короткие сроки в широких географических размерах рынка. Опрос по телефону необходимо вести просто, заранее подготовив вопросы.
Опрос в письменном виде может производиться несколькими способами. В первом случае, анкеты рассылаются исследуемым потребителям по почте. 
При проведении письменного опроса не следует забывать о местах распространения анкет среди потенциальных партнеров и потребителей фирмы, которые могут участвовать в выставках, ярмарках, презентациях фирмы.
Таблица 1 – Преимущества и недостатки методов опроса 
	Метод
	Преимущества
	Недостатки

	1. В личной беседе

	· Небольшие затраты времени; 
· Возможность наблюдения за реакцией интервьюируемого;

· Относительно невысокая стоимость; 
· Интервьюирующий может объяснить вопрос
	· Нужны специалисты со знанием психологии; 
· Ограниченность по объему вопросов и численности интервьюируемых; 
· Сложность в обработке информации;

· Охват небольших территорий

	2. По телефону
	· Небольшие затраты времени. 
· Относительно невысокая стоимость. 
· Охват больших территорий
	· Ограничения по объему вопросов;

· Отсутствие контроля за достоверностью информации;

· Сложность в компоновке ответов; 
· Субъективные факторы, например, нежелание давать интервью, вести разговор

	3. По почте (в письменном виде)
	· Широкий охват аудитории; 
· Возможность компьютерной обработки информации;

· Представительность выборки;

· Возможность контроля достоверности ответов
	· Большие затраты времени

· Относительно дорогой;

· Требует профессиональной подготовки анкеты; 
· Не все вопросы анкеты могут быть понятны респонденту


Инструментарий опроса

Точность результатов опроса, проводимого в любой форме, в значительной степени зависит от качества применяемого инструментария (анкеты или бланки интервью).

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

Анкеты могут содержать вопросы:

· О фактах и совершенных ранее действиях;

· Знаниях, осведомленности, удовлетворенности;

· Предполагаемых действиях в будущем;

· Отношениях, оценках;

· Личных характеристиках респондентов.

По форме представления различают закрытые, открытые и полузакрытые вопросы.

Закрытые вопросы предполагают выбор ответов из полного набора вариантов, проводимых в анкете. Основное преимущество использования данного типа вопросов состроит в том, что они позволяют использовать автоматизированную обработку данных. Однако при этом в них открывается существенный недостаток: выбор ответов со стороны респондента ограничен. Именно поэтому обязательным при использовании закрытых вопросов является требование, чтобы все значимые аспекты исследуемой проблемы были отражены в предлагаемых респонденту вариантах ответов.

Существует два типа закрытых вопросов: альтернативный (дихотомический) и многовариантный (с выборочным ответом).

Альтернативный вопрос предполагает выбор двух вариантов ответа. 

Пример альтернативного вопроса:

Удовлетворены ли вы предлагаемым в нашем магазине представленным ассортиментом (поставьте, пожалуйста, крестик в соответствующих клетках):

	Ассортимент
	Да
	Нет

	Спортивные товары
	□
	□

	Детская одежда
	□
	□

	Игрушки
	□
	□

	Праздничная одежда для дам
	□
	□

	Одежда для мужчин
	□
	□

	Товары для дома
	□
	□


Многовариантный вопрос (вопрос-меню) предполагает выбор из трех и более вариантов ответов. Для постановки таких вопросов используются шкалы измерений, являющиеся инструментом приведения разнородных качественных признаков к сопоставимым количественным. Наиболее часто для формулировки многовариантных вопросов применяются: номинальная шкала, порядковая шкала, шкала Лайкерта, семантический дифференциал, шкала Стэпела, интервальная шкала, мнемоническая шкала.

Номинальная шкала (иногда называется шкала наименований) обладает только характеристикой описания и представляет собой простое перечисление вариантов ответа без всякого намека на упорядочивание и сопоставление. При этом числа служат исключительно как ярлыки или метки для определения и классификации объектов. Например, номера, присваиваемые респондентам в процессе маркетингового исследования, составляют номинальную шкалу. В маркетинговых исследованиях номинальные шкалы используются для идентификации респондентов, товарных марок, характерных признаков объектов и т.д. Например, если необходимо выяснить причины, по которым гости сравнительно редко обращаются к предоставляемым супермаркетом дополнительным услугам, вопрос с исследованием номинальной шкалы может быть сформулирован следующим образом:

Знаете ли вы о наличии в нашем торговом комплексе следующих дополнительных услуг?

Поставьте, пожалуйста, крестик в соответствующих клетках.

□ Ресторан.

□ Игровая комната для детей.

□ Кафе.

□ Парикмахерская.

□ SPA - салон.

□ Автомойка.

□ Химчистка.

Если необходимо выяснить причины, по которым посетители торгового центра сравнительно редко пользуются дополнительными услугами, то вопрос с применением номинальной шкалы можно сформулировать следующим образом:
Укажите причины, по которым вы отказываетесь от представляемых дополнительных услуг. Поставьте, пожалуйста, крестик в соответствующих клетках.

□ Отсутствие интереса.
□ Ограниченный выбор.
□ Недостаточная осведомленность
□ Другое.
Порядковая шкала (иногда называют ранговой) состоит из категорий, отличающихся одна от другой условными понятиями или количественными признаками, в которых подразумевается наличие упорядоченности в каком-либо виде. Для того чтобы шкальные оценки отличались от числа в обыденном понимании, их на порядковом уровне называют рангами. Объект, находящийся по рангу на первом месте, имеет более сильно выраженную характеристику по сравнению с тем, который находится на втором ранге, и т.д. Порядковые шкалы обычно используют при формулировании вопросов об отношениях и оценках (например, от «очень хорошо» до «очень плохо»), общей удовлетворенности или неудовлетворенности, характеристиках продукта или услуги, вероятности нового посещения торгового центра и т.д. Приведем примеры вопросов с использованием порядковой шкалы.

Оцените, пожалуйста, насколько хорошо работает игровая комната для детей в нашем супермаркете (поставьте крестик в соответствующей клетке).

□ Очень хорошо.

□ Хорошо.

□ Удовлетворительно.

□ Плохо.

□ Очень плохо.

Обратитесь ли вы к услугам нашей игровой комнаты в следующий раз? Поставьте, пожалуйста, крестик в соответствующей клетке.

□ Да.

□ Вероятно, да.

□ Вероятно, нет.

□ Нет.

Шкала Лайкерта, названная в честь ее разработчика Рэнсиса Лайкерта, является, по сути, разновидностью порядковой шкалы. При ее использовании разрабатываются утверждения, которые относятся к проблеме или объекту исследования. Респондентов просят указать степень своего согласия или несогласия с каждым из утверждений.

На практике широко используется пятиразрядная шкала Лайкерта. Ее логика состоит в том, что вводятся два промежуточных утверждения «согласен» и «не согласен» в дополнении к двум крайним («полностью согласен», «полностью не согласен») и нейтральному («не могу сказать», «затрудняюсь ответить»). При этом применяется цифровое обозначение утверждений, величина которого соответствует степени оценки отношения. Так, абсолютное согласие («полностью согласен») оценивается значением «5», а радикальное несогласие («полностью не согласен») соответствует оценке «1». Суммируя цифровые показатели, можно получить среднее значение степени согласия с приведенными утверждениями, а также простроить статистические распределения. 

Рассмотрим примеры использования шкалы Лайкерта.

1. Торговый центр «Русь» предлагает качественные товары по доступным ценам (обведите цифру, соответствующую степени вашего согласия).
	5
	4
	3
	2
	1

	Полностью 

согласен
	Согласен
	Не могу сказать
	Не согласен
	Полностью не согласен


2. Укажите, пожалуйста, насколько Вы удовлетворены качеством товаров и  обслуживанием в торговом центре «Русь» по следующим показателям (обведите цифру, соответствующую степени вашего согласия).
	Показатель
	Полностью

удовлетворен
	Удовлетворен
	Не составил мнения
	Неудовлетворен
	Полностью неудовлетворен

	Ассортимент российских торговых марок
	5
	4
	3
	2
	1

	Ассортимент зарубежных торговых марок
	5
	4
	3
	2
	1

	Чистота в торговых залах
	5
	4
	3
	2
	1

	Обслуживание продавцов-консультантов
	5
	4
	3
	2
	1

	Обслуживание на кассе
	5
	4
	3
	2
	1


3. Обведите, пожалуйста, цифру, в наибольшей мере соответствующую степени вашего согласия с каждым утверждением относительно ресторана в нашем торговом центре.
	Утверждение
	Полностью согласен
	Согласен
	И согласен, и не согласен
	Не согласен
	Полностью не согласен

	Ресторан предоставляет высококачественный сервис
	5
	4
	3
	2
	1

	Ресторан имеет удобное месторасположение
	5
	4
	3
	2
	1

	Ресторан имеет удобные часы работы
	5
	4
	3
	2
	1

	Ресторан предлагает разнообразные дополнительные услуги
	5
	4
	3
	2
	1

	Персонал ресторана обладает высокой квалификации
	5
	4
	3
	2
	1

	Персонал ресторана отличается вниманием и доброжелательным отношением к клиентам
	5
	4
	3
	2
	1


На основе данных, полученных в результате обработки ответов на подобный вопрос, можно провести сравнительный анализ деятельности двух и более предприятий (рис. 1)
Семантический дифференциал (шкала смысловых различий) представляет собой серию биполярных характеристик, определяющих свойства изучаемого объекта. Семантическая шкала состоит из большого количества пар антонимов (типа «плохой – хороший», «удобный – неудобный», «полезный – бесполезный», «дешевый – дорогой», «нравится – не нравится» и т.п.). 

На такой шкале наносятся граничные определения, а все пространство между ними разбивается на семь диапазонов (от -3 до +3 или от 1 до 7), характеризующих степень приближенности мнения к тому или иному определению. 

Для удобства обработки анкет применяются шкалы с цифровыми обозначениями. Респондент должен отметить цифру, соответствующую его отношению к исследуемой проблеме. 

Поскольку многие маркетинговые стимулы основаны на мыслительных ассоциациях и отношениях, не выраженных в явной степени, то данный тип шкалы является особенно эффективным при исследованиях имиджа предприятия, товарной марки или предлагаемого продукта. 

Приведем пример вопроса с использованием семантического дифференциала.
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– ресторан X

 – ресторан Y
Рисунок 1 – Сравнительная оценка деятельности двух предприятий

Оцените, пожалуйста, следующие характеристики ресторана (обведите цифру, соответствующую вашему мнению).
	Быстрое 
обслуживание
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1
	Медленное 
обслуживание

	Дорогой
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1
	Дешевый

	Тихий
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1
	Шумный

	Традиционный
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1
	Авангардный

	Известный
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1
	Малоизвестный

	Хорошая кухня
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1
	Плохая кухня

	Шикарно 
обустроенный
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1
	Плохо 
обустроенный

	Удобное месторасположение
	7
	6
	5
	4
	3
	2
	1
	Неудобное 
месторасположение


После получения оценок от всех респондентов вычисляется среднее арифметическое для каждой пары антонимов. К примеру, при исследовании имиджа двух ресторанов (X и Y) получены следующие средние оценки.

Ресторан X – 5,5; 5,0; 3,5; 4,0; 3,5; 4,5; 6,0; 5,5.

Ресторан Y – 4,0;3,5; 2,5; 4,0; 5,0; 4,5; 3,0; 3,5.
Результаты изучения мнений потребителей на основе семантической дифференциальной шкалы можно представить графически (рис.2).
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– ресторан X;


 – ресторан Y
Рисунок 2 – Сравнительная оценка имиджа двух ресторанов

Из рис. 2 видно, что ресторан X рассматривается как предприятие с быстрым обслуживанием, шикарно обустроенное, более удобно расположенное, но при этом более дорогое и менее известное, чем ресторан Y.

Популярность семантических дифференциальных шкал при формулировке многовариантных вопросов может быть объяснена простотой, с которой они создаются, четкостью, с которой они выдают результаты, а также возможностью учета колеблющихся мнений, неопределенных чувств и ожиданий.

Шкала Стэпела, названная именем ее создателя Яна Стэпела (Jan Stapel), является, по сути дела, модификацией семантического дифференциала. Респондентов просят определить, насколько верно или неверно каждый термин описывает объект, выбираю соответствующее число на шкале ответов (от -5 до +5, без нейтральной, нулевой точки). Приведем пример вопроса с ее использованием.

Укажите, пожалуйста, насколько точно каждое утверждение описывает ресторан X. Вам необходимо выбрать числа с плюсом для утверждений, которые, на ваш взгляд, наиболее точно характеризуют ресторан X. Вам необходимо выбрать число с минусом для утверждений, которые, на ваш взгляд, не характерны для ресторана X. Следовательно, вы можете выбрать любое число от +5 до -5 для каждого из приведенных ниже утверждений.
	
	+5
	+4
	+3
	+2
	+1
	-1
	-2
	-3
	-4
	-5

	Представление высококачественного сервиса
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□

	Удобное месторасположение
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□

	Удобные часы работы
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□

	Разнообразие дополнительных услуг
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□

	Высокая квалификация персонала
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□

	Вежливость и доброжелательное отношение персонала к клиентам
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□
	□


Интервальная шкала состоит из численных значений, поддающихся физическому измерению. Классическим примером таковой является температурная шкала (интервал между численными значениями известен и имеет постоянные размеры – температура в градусах Цельсия). Предварительным условием при разработке интервальной шкалы является разбивка области возможных измерений на интервалы. Подобным образом обычно, представляются вопросы анкеты о возрасте респондентов, доходах, расходах, ценах и т.д. Приведем пример вопроса с интервальной шкалой.

Ваш средний чек за одно посещение нашего торгового центра, как правило? Поставьте, пожалуйста, крестик в соответствующей клетке. 

□ Менее 1000 руб

□ От 1000 до 2000 руб.

□ От 2000 до 3000 руб.

□ Более 3000 руб.

Мнемонические (рисованные) шкалы используются как для облегчения формулировок вариантов ответов на вопросы, так и для упрощения выбора ответа респондентами (рис.3)
[image: image3.png]



Рисунок 3– Мнемоническая шкала

Рисунки четко и однозначно показывают реакцию опрашиваемых на тот или иной вопрос. Способы ответа можно избрать разные (например, обвести тот рисунок, который отражает мнение опрашиваемого по вопросу: «Насколько приятным для вас было посещение нашего торгового центра»).

Полузакрытые вопросы, кроме определенного числа вариантов ответов, содержат позицию «другое – укажите какое» или «другие – укажите какие». Это дает возможность респонденту представить ответ, который исследователем не был предварительно предусмотрен. Приведем пример полузакрытого вопроса.

Какой источник информации является для вас приоритетным при оповещении об акциях и новинках торгового центра?

□ Реклама на ТV
□ Наружная реклама
□ Интернет-сайт торгового центра

□ Другой (пожалуйста, укажите какой)__________________

Полузакрытые вопросы достаточно часто используются в анкетах, так как они уменьшают недостаток закрытых вопросов – ограниченность в разновидностях ответов. Полузакрытые вопросы особенно полезны при проведении маркетинговых исследований, касающихся эффективности рекламы, поскольку помогают генерировать идеи в отношении наиболее удачных определений, ключевых слов и характеристик, которые могут использоваться при разработке рекламных обращений.

Составлению анкеты предшествует большая исследовательская работа, так как она представляет собой не просто некий перечень вопросов. Это весьма тонкий и гибкий инструмент исследований. В анкете важны не только формулировки вопросов, их количество и последовательность, но и корректность формулировок. Перечень возможных вопросов не поддается жесткой регламентации. Каждый исследователь в зависимости от целей, объекта исследования и собственных возможностей предлагает свой набор и формулировки вопросов. 

В то же время существуют определенный правила и рекомендации, следование которым обеспечивает учет психологии респондента, прогнозирование его реакции на ту или иную форму вопроса, степень его искренности и возможность сформулировать недвусмысленный ответ.

Открытые вопросы, в отличие от закрытых, не содержат подсказок, не «навязывают» тот или иной вариант ответа, а рассчитаны на получение неформализованного (нестандартного) мнения. При этом обработка результатов представляется более сложной. Однако постановка открытых вопросов в ряде случаев оказывается предпочтительной, так как можно найти неожиданное решение, которое в данном случае в состоянии сполна компенсировать затраты.

Обычно свободный неструктурированный вопрос (например, «Что вы думаете о торговом центре А?») допускает любую словесную форму ответа. В то же время нередко бывает затруднительно получить информацию о мотивах поведения людей, причинах тех или иных поступков или определенных взглядов путем постановки прямых вопросов в силу того, что очень часто реальное положение вещей не осознается человеком, так как скрывается от его сознания с помощью психологической защиты. Последняя представляет собой специальную регулятивную систему стабилизации личности, направленную на устранение или сведения до минимума чувства тревоги, связанного с негативными, травмирующими человека переживаниями. Исследовательский опыт свидетельствует, что психологическая защита чаще всего срабатывает в следующих ситуациях: 

· Потребители нередко стесняются отрицательно отзываться об услугах (предприятии), так как подсознательно не хотят обидеть исследователя;

· Отрицательное отношение к тому или иному туристскому продукту может быть связано с неспособностью респондентов по материальным причинам приобрести его;

· В некоторых случаях респонденты не могут вербализировать мотивы собственного поведения, так как не осознают их;

· Опрашиваемые часто стесняются обсуждать интимные проблемы, связанные со здоровьем, семейной жизнью и т.п.

В определенном смысле «обмануть» сознание человека и обойти психологическую защиту позволяет постановка открытых вопросов, основанных на использовании проективного метода. Последний предусматривает постановку неструктурированных и непрямых вопросов, побуждающих респондента высказывать свои скрытые мотивы, убеждения или чувства относительно обсуждаемой проблемы. 

Таким образом, появляется возможность узнать:

· Почему потребителям нравятся или не нравятся те или иные продукты;

· Что влияет на их решение о выборе того или иного продукта;

· Какой имидж продукта и (или) предприятия сложился в сознании потребителей;

· Какие моменты в рекламных обращениях могли бы побудить потребителей воспользоваться услугами предприятия;

· Какие герои (персонажи) могут быть использованы в рекламе и т.д.

При применении в опросе проективных вопросов респонденты не информируются о подлинных целях исследования, поэтому более свободно чувствуют себя и не беспокоятся относительно «неправильных» ответов. Еще одним положительным моментом применения проективных вопросов является их развлекательность. Оригинальность и неожиданность стимулов и заданий вносит в опрос элемент игры, в которую респонденты с удовольствием включаются.

По классификации, предложенной В. Гордоном и Р. Лангмейдом (W/ Gordon, R. Langmaid), проективные вопросы делятся на следующие группы: ассоциативные, на завершение задания, конструирующие, экспрессивные.

Ассоциативные вопросы направлены на выяснение образов, возникающих с определенным названием (например, товарной маркой), событием, действием. Ассоциации используются для того, чтобы узнать отношение к определенному продукту при выборе основания для его позиционирования, тестировании названий и рекламных обращений. Известны различные варианты постановки подобных вопросов.

· Свободная ассоциация – респондент высказывает все, сто ему приходит на ум по поводу определенного предприятия, продукта, рекламного обращения и т.д.

· Подбор словесных ассоциаций – респонденту показывают рисунки или произносят термины, в ответ он должен быстро произнести слова, ассоциирующиеся с ними.

· Ассоциация контролируемых слов – респондент указывает, с какими словами (наименованиями товарных марок), представленными в списке, он ассоциирует анализируемое слово или предмет.

· Персонификация – вербальная и невербальная (с использованием фотографий, портретов), применяемая для выяснения типичных характеристик постоянного потребителя (при подборе актеров для рекламы), а также для выяснения особенностей имиджа предприятия. Респонденту, например, демонстрируют рекламу гостиницы, а затем – фотографии более или менее характерных, узнаваемых без труда персонажей (рабочий, служащий, бизнесмен, домохозяйка и т.д.). После этого предлагают соотнести предмет исследования с одним из персонажей и объяснить причину выбора. Опрашиваемого можно попросить также идентифицировать продукт с мифологическим персонажем, животным, кулинарным блюдом, цветком. Такой подход способствует освобождению респондента от логических противоречий, направляя всю его энергию на поиск эмоционально окрашенных и ярких образцов.

Вопросы на завершения задания заключаются в том, что респондентов просят закончить незавершенные предложения, истории, рисунки.

Вопросы на завершения задания (их называют также «тестами на завершение») позволяют респонденту более ясно выразить свое отношение к продукту (предприятию) и побудительный стимул к покупке (конкретнее описать ситуацию), а исследователю, выделив наиболее яркие и часто встречающиеся темы, сделать вывод о подлинных, скрытых чувствах и мотивах покупательского поведения.

Конструирующие вопросы предлагают респондентам создать (вербально или невербально) что-либо (например, какую-нибудь ситуацию). К подобным вопросам относятся следующее.

	Название

вопроса
	Суть постановки вопроса
	Примеры

	Завершения

предложения
	Предполагается завершить незаконченное предложение 
	«Я пользуюсь услугами предприятия А потому, что…» (закончите предложение)

	Завершение 

истории
	Предлагается завершить незаконченный рассказ
	Вы посетили офис предприятия А, и это вызвало у Вас следующие чувства… (закончите рассказ)

	Завершение

рисунка
	Опрашиваемого просят представить себя на месте одного из героев, как правило, шутливого рисунка (комикса) и от его имени написать на рисунке высказывание на заданную тему
	На рисунке изображены два собеседника. Один из них говорит: «Я буду пользоваться услугами предприятия А». Представьте себя на месте другого собеседника. Чтобы вы сказали в ответ?

	Тематический

апперцепции-

оный тест
	Предлагается придумать рассказ по предложенной картинке
	На картинке изображены два человека за столиком ресторана. Придумайте рассказ о том, какая ситуация может произойти


· Модифицированный тематический апперцепционный тест, применяемый для изучения глубинных мотивов поведения потребителей в той или иной ситуации, а также для исследования имиджа продукта или предприятия, сложившегося в глазах потребителя. Респондентам показывают картинки, на которых изображена какая-либо ситуация (например, ситуация обслуживания гостей официантом), и просят рассказать о том, что думают и чувствуют герои этой картинки, а также что случилось с ними до (после) ситуации, изображенной на картинке.

· Коллаж, помогающий исследователю выяснить особенности восприятия потребителями имиджа предприятия, а также позволяющий осуществить целенаправленный подбор визуальных символов при создании рекламы.

· Проективные вопросы, позволяющие респондентам в завуалированной форме объяснить свое поведение. Вопрос начинается с некоторого утверждения, якобы высказанного другими респондентами. Далее опрашиваемого просят объяснить причины, побудившие лжереспондента к данному утверждению, а также высказать свою точку зрения.

Экспрессивные вопросы ориентированы на определение эмоционального восприятия потребителями того или иного продукта (предприятия). Они позволяют выявить не только отношение потребителей к последнему, но и образы, ассоциируемые в их сознании с этим продуктом (предприятием). Для этого используются следующие средства. 

· Психорисунки (респондентов просят нарисовать какой-либо объект так, чтобы отобразить графические элементы, которые ассоциируются с ним).

· Ролевые игры, позволяющие, к примеру, выявить не только то, что потребители говорят об определенном объекте, но и как именно они это делают. В данном случае респондентов просят от имени какого-либо продукта (предприятия) обратиться к потребителям в той манере (голос, тон, язык), которую мог бы использовать этот продукт (предприятие).

· Фантастические сценарии (респондентам предлагают включиться в обсуждение какого-либо невероятного сценария, прямо или косвенно связанного с исследуемой проблемой), в некоторых случаях это позволяет получить практически готовые сюжеты для рекламных роликов. 

· Техника граффити, основанная на предположении, что люди с ее помощью выражают отношение к чему-либо. Процедура состоит в том, что респондентам, к примеру, раздают цветные мелки и предлагают нарисовать или написать на рекламном плакате все, что им хочется.

СТРУКТУРА АНКЕТЫ

Любая анкета должна строиться таким образом, чтобы просматривалась ее четкая внутренняя логика. Традиционно структура анкеты включает следующие разделы (блоки): 

· введение (преамбула, обращение), 

· контактные вопросы, 

· основную часть, 

· контрольные вопросы, 

· заключительную часть.

Введение формально представляет исследователя респонденту. В нем указывается, кто и с какой целью проводит опрос; дается инструкция заполнения анкеты; указывается способ возврата заполненных анкет (например, менеджеру торгового зала, на кассу и т.п.). Водная часть должна подчеркивать уважительное отношение к опрашиваемым, создавать у них желание отвечать на вопросы, разъяснять, каким образом результаты исследования могут быть использованы в интересах потребителя (для расширения ассортимента продуктов, повышения их качества, совершенствования уровня обслуживания и т.п.), содержать предварительную благодарность за возможное участие респондента в опросе и гарантии сохранения анонимности ответов. Если имеется необходимость обратиться к данному респонденту повторно, то следует его об этом предупредить, получить согласие и необходимую для связи информацию (адрес, телефон).

Далее в анкете располагаются контактные вопросы. Их задача – заинтересовать собеседника, ввести в курс изучаемых проблем, провести «разминку». Эти вопросы являются относительно простыми, легкими для ответов. Контактные вопросы должны показать респонденту, что он без труда может заполнить анкету. Контактный вопрос может быть сформулирован, например, следующим образом: «Любите ли вы посещать торговые центры?».

Основная часть представляет собой совокупность упорядоченных вопросов, содержание которых характеризует предмет исследования. При ее разработке следует стремиться к тому, чтобы вопросы в анкете отражали существо проблемы, которую необходимо прояснить в ходе опроса. Поэтому все вопросы должны быть проанализированы на предмет их уместности и целесообразности.

Важным моментом является словесная формулировка вопросов. Если вопрос сформулирован неудачно, респонденты могут не понять его, уклониться от ответа или ответить некорректно. Поэтому при формулировке вопросов нужно избегать следующего.

· Сложных конструкций. Каждый вопрос должен быть, насколько это возможно, коротким, простым и понятным, а используемые слова – иметь одно значение (заведомо хорошо известное респондентам). В частности, затрудняют понимание респондентами вопросов такие на первый взгляд недвусмысленные слова, как, например, «всегда», «часто», «регулярно», «редко», «иногда» и т.п.

· Двойного смысла. Необходимо использовать такие определения и слова, которые явно, однозначно трактуют изучаемую проблему. Например, вопрос «Согласны ли вы, что в нашем ресторане обсуживают быстро и готовят хорошо?» состоит из двух смысловых частей. Их нельзя совмещать по принципу «два в одном». Вопрос целесообразно разделить на два самостоятельных, один из которых посвящен оперативности обслуживания клиентов, а второй – качеству блюд.

· Предубежденности. Нельзя использовать пристрастные, направляющие формулировки вопросов, которые подсказывают определенный ответ или подталкивают респондента именно к тому ответа, который предпочитает получить исследователь. Направляющий вопрос типа «Исследованиями установлено, что…Согласны ли вы с этим?» предполагает, что думать иначе было бы неестественно. К столь же предубежденному результату может привести формулировка вопроса, содержащая следующие речевые обороты: «Принято считать, что…А какое ваше мнение по этому поводу?» Необходимо учитывать эффект «спирали молчания» (термин предложен Э. Ноэль), означающий неосознанное стремление присоединиться к мнению большинства.

· Обобщений и приблизительных оценок. Вопросы необходимо формулировать конкретно, а не в общем, чтобы респонденту не пришлось делать обобщения или рассчитывать какие-либо показатели.

· Однообразие вопросов. Вопросы, сформулированные по одной и той же синтаксической схеме, утомляют респондента, снижают его интерес к опросу, приводят к уклонению от ответов. Для преодоления монотонности анкеты следует менять и чередовать синтаксическую форму, варьировать категории для ответов (в одном случае попросить респондента выразить согласие или несогласие, во втором – оценить ситуацию или явление, в третьем – решить, верно или неверно то или иное утверждение, в четвертом – сформулировать ответ самостоятельно).

В целях выявления ошибок или случаев недобросовестного заполнения анкет в структуру их основной части рекомендуется включать контрольные вопросы (так называемый детектор). Их назначение – проверка достоверности и объективности получаемой в опросе информации. Допустим, основной вопрос такой: «Какие характеристики предлагаемых нашим торговым центром дополнительных услуг в наибольшей степени вас удовлетворили?» Контрольный вопрос может быть следующим: «Пользовались ли вы дополнительными услугами нашего торгового центра?» Сопоставление ответов на эти вопросы дает информацию об искренности опрашиваемого. Необходимо подчеркнуть, что контрольный вопрос никогда не должен следовать за тем вопросом, ответ на который он контролирует. Это связано с тем, что ответ опрашиваемого на каждый последующий вопрос находится под влиянием содержания ответа на предыдущий.

При построении основной части анкеты важны не только содержание и корректность формулировки вопросов, но и последовательность их расположения. 

Важнейшие принципы построения анкеты заключаются в следующем:

· Порядок вопросов: от простых – к сложным, от общих – к специальным, от не обязывающих – к деликатным;

· Самые сложные вопросы, требующих анализа, размышления, активизации памяти респондента, помещаются в середине анкеты;

· К концу основной части анкеты сложность вопросов должна снижаться.

При разработке анкеты перед исследователем всегда возникает дилемма: сделать ее пространной или лаконичной? Универсальных правил по этому поводу не существует. В то же время целесообразно принимать во внимание следующие обстоятельства:

· Громоздкие анкеты вызывают большое число отказов респондентов от участия в исследовании;

· Короткие анкеты, в свою очередь, создают впечатление о незначительности изучаемой проблемы или самого факта обращения к мнению конкретного человека;

· Максимальное время, необходимое для заполнения анкеты при почтовом опросе, не должно превышать 20-30 минут.

Заключительная часть анкеты («паспортичка») включает вопросы, позволяющие определить социально-демографический портрет респондентов (пол, возраст, место жительства, социальное положение, образование, уровень доходов и т.д.).

В конце анкеты обязательно следует выразить благодарность опрашиваемому за участие в исследовании.

Завершает процедуру разработки анкеты кодирование – присвоение числовых кодов вопросам и вариантам ответов. Цель кодирования состоит в упорядочении первичной информации и обеспечении удобства ее ввода в базу данных, которая подлежит статистической обработке.

Разработанные анкеты подвергаются предварительному логическому контролю: проверяются все вопросы и варианты ответов, а также композиция анкеты в целом. Важно также обеспечить привлекательность анкет, так как их внешний вид оказывает влияние на склонность респондентов к сотрудничеству (особенно при проведении почтовых опросов). Анкета должна быть отпечатана на качественной бумаге. Если анкета занимает несколько страниц, лучше оформить ее в форме буклета. Следует избегать переноса вопросов с одной страницы на другую. Не нужно стремиться уменьшать межстрочные интервалы между вопросами для обеспечения компактности анкеты; для ответов на открытые вопросы обязательно наличие свободного места. Инструкции и указания к формулировке отдельных ответов должны быть приведены до соответствующих вопросов. Привлекательность анкеты может быть обеспечена за счет использования цвета, рисунков, графики.

Для определения и устранения потенциальных проблем проводится предварительное тестирование («пилотаж») анкеты путем опроса небольшой (10-15 человек) группы респондентов, на основе которого осуществляется доработка и уточнение инструментария полевых маркетинговых исследований.
Как отмечалось, при использовании опросных методов перед исследователем возникает проблема составления вопросов. Поэтому в зависимости от направленности опроса специалисты выделяют открытые и закрытые вопросы. Отличие в этом случае состоит в том, насколько конкретно поставлена цель проводимого исследования. Однако варианты формулировки вопросов могут быть более разнообразными.
При разработке анкеты могут использоваться следующие рекомендации:

1. Формулировка вопросов должна быть конкретной, ясной и однозначной;

2. Анкета должна быть лаконичной и содержать оптимальное количество вопросов;

3. Анкета не должна содержать лишних вопросов;

4. В тесте анкеты должна использоваться общепризнанная терминология;

5. Все вопросы должны быть сгруппированы в определенные блоки в соответствии с логикой исследования;

6. Анкета не должна быть монотонной, навеивать скуку и вызывать усталость;

7. В анкете необходимо использовать контрольные вопросы для проверки последовательности опрашиваемых в ответах;

8. Трудные и личные вопросы помещаются в конце анкеты.
Проведение опроса нельзя начинать без соответствующего тестирования анкеты. Оно используется для оценки самих вопросов и их последовательности. В ходе тестирования выясняется действительно ли люди помнят данные, которые от них хотелось бы получить, не смущают ли их некоторые вопросы, не вызывают ли они нежелание отвечать или неуверенность при ответах.

НАБЛЮДЕНИЕ

Наблюдение представляет собой форму маркетинговых исследований, с помощью которого осуществляется систематическое, планомерное изучение поведения того или иного объекта или субъекта. Наблюдения в отличии от опроса не зависит от готовности наблюдаемого объекта сообщать информацию. 
Наблюдение – это процесс, открытого или скрытого от наблюдаемого, сбора и регистрации событий или особых моментов, связанных с поведением изучаемого объекта. Предметом наблюдения могут быть свойства и поведение индивидуумов (покупатель, читатель, продавец и т.д.) и вещей, товаров процессов (изучение потока покупателей, использования различных приборов, машин и т.д.).
Основными областями применения наблюдения могут быть:

· поведение покупателей при покупке товаров;

· моментные наблюдения для анализа характеристики общения (внимательности, любезности, предупредительности);

· физиологические измерения психологических проявлений (переменных);

· поведение читателя;

· поведение покупателя;

· эффект удовлетворения, впечатления или неудовлетворения общением.

В зависимости от участия исследователя наблюдения бывают соучаствующие (активные) или простые (не активные). Однако в этих случаях наблюдения могут производиться либо открытым способом, либо инкогнито. При соучаствующем наблюдении исследователь "внедряется" в изучаемую среду и проводит анализ "изнутри".
 Кроме этих видов наблюдения могут быть лабораторными и полевыми. Все виды наблюдений, которые используются в социологии и психологии в той или иной степени могут быть использованы в маркетинге. Однако, специфика маркетинговых исследований предопределяет свои особенности.

Соучаствующие наблюдения применяются относительно редко, определенное значение они имеют при исследовании сбыта. Наиболее часто применяются простые наблюдения, поле исследования этим способом значительно шире. Полевые наблюдения применяются в основном для изучения поведения объекта в его нормальной среде, обстановке. Лабораторные наблюдения осуществляются путем создания для объекта искусственной среды близкой к действительным условиям его поведения.

Основными достоинствами этого метода исследования являются: невозможность участия наблюдателя при выборе наблюдаемого объекта; в отдельных случаях отсутствует возможность исследования всех характеристик наблюдаемого объекта одновременно; невозможность зарегистрировать субъективные факторы поведения изучаемого объекта; при проведении соучаствующего наблюдения возможно влияние поведения изучаемого на процесс наблюдения.
ЭКСПЕРИМЕНТ

Эксперимент является важнейшим инструментом анализа и тестирования в системе маркетинга. В зависимости от условий, где проводится эксперимент различают полевой и лабораторный эксперимент.
 Главная цель эксперимента – это исследование поведения объекта по динамике его выходных параметров при изменении входных характеристик, которые могут варьироваться как экспериментатором (лабораторный), так и окружающей средой (полевой). Например, изменение структуры покупателей при изменении средств рекламы и цены, или изменения поведения конкурентов и коммерсантов.

Наибольшее применение на практике находит полевой эксперимент, который проводится в нормальных условиях окружающей среды. Он находит применение для исследования в области маркетинга товаров производственно-технического назначения и потребительских товаров. Лабораторный эксперимент проводится в специально подготовленных условиях тестирования. 

В зависимости от отношения тестируемого к условиям процесса тестирования различают четыре группы эксперимента:

1. Открытый эксперимент. Тестируемый осведомлен о цели, задачах и условиях эксперимента;

2. Эксперимент в неясной для тестируемого ситуации. Известны только его задачи и его поведение в эксперименте, но не известны цели эксперимента;

3. Мнимый эксперимент. Тестируемый знает цели и задачи опыта, но не знает условий ситуации, в которой он будет проведен;

4. Неопределенный эксперимент. Тестируемый полностью не осведомлен о цели, задаче и условиях проведения эксперимента.

Данные, полученные в процессе маркетингового исследования должны пройти процедуру обработки, обобщения и интерпретации. При этом выделяют три области: упорядочения, масштабирования (шкалирования), обобщения и анализа. 
Упорядочение данных заключается в распределении данных по категориям, их редактировании и кодировании результатов, а также их табулировании.

Под редактированием понимается просмотр данных, имея ввиду возможности их использования. Представление просмотренного материала данных в форме таблиц означает их табулирование. 
Шкалирование означает классификацию данных по определенным критериям. На практике применяются номинальная шкала (классификационные), порядковая шкала (ранговые) и количественные (метрические).

Анализ и обобщение данных осуществляется методами ручной, компьютерной (полукомпьютерной) – когда используется карманный компьютер и электронной (с использованием персонального или большого компьютера), обработки. Для обработки используются как описательные, так и аналитические методы. 
Основные этапы маркетингового исследования

Основные этапы проведения маркетингового исследования можно представить в виде следующей последовательности:

1. Планирование исследования:
1.1. Идентификация проблемы;

1.2. Выявление объекта и предмета исследования;

1.3. Формулировка целей и задач исследования;

1.4. Формирование рабочих гипотез;

1.5. Выбор методов исследования и методов сбора информации;

1.6. Формирование плана исследования;

1.7. Определение генеральной совокупности и выборки;

1.8. Разработка рабочих документов исследования;

1.9. Формирование бюджета;

1.10. Подготовка персонала;

1.11. Разработка процедуры контроля персонала;
2. Реализация исследования:

2.1. Сбор информации и контроль работы персонала;

2.2. Редактирование и кодирование данных;

2.3. Обработка и анализ информации;

2.4. Подготовка аналитического исследования;

3. Презентация исследования:

3.1. Оформление аналитического отчета;

3.2. Подготовка презентации исследования;

3.3. Составление аналитической записки для руководителя.
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