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8.1. Загальна характеристика кількісних методів дослідження
Підприємства діють на ринку в умовах значної невизначеності маркетингової ситуації. Дослідження поведінки споживачів спрямоване на зменшення ризику, поліпшення діяльності фірми. За його допомогою збирається інформація, яка складає основу прийняття правильних маркетингових рішень. Потреба в проведенні досліджень споживачів появляється у зв’язку з великою відмінністю їх індивідуальних рішень. Крім цього, вона обумовлюється ще і тим, що на поведінку споживачів впливає багато різних факторів – як зовнішніх, так і внутрішніх. Без їх встановлення практично важко визначити розміри і структуру попиту.
Основними цілями дослідження поведінки споживачів є:
· встановлення типу купівельної поведінки як вихідної бази дослідження споживачів;
· визначення	можливості	формування	і	передбачення зазначеної поведінки;
· оцінка очікуваних розмірів продажу товарів;
· більш повне задоволення потреб споживачів;
· поділ ринку на сегменти і обґрунтований вибір останніх.
В процесі проведення досліджень поведінки споживачів, в

першу чергу, фіксується зміст їхньої поведінки (розміри закупівлі товару, його асортимент, час купівлі, торгові точки, в яких вона була здійснена, отримані знижки, мотиви прийняття рішень про купівлю, ступінь задоволення маркою товару та інше).
Важливим є також встановлення характеру і особливостей купівельної поведінки споживачів різних груп (осіб з високим, середнім і низьким рівнем доходу, студентів, пенсіонерів, непрацюючих осіб).
Суттєве значення для дослідження поведінки споживачів мають і питання поінформованості покупців про розміри товарного ринку, товари, що їх цікавлять, фірми, які виготовляють ці вироби, їхній імідж, макро- та мікросередовище, в якому знаходиться виробник.
Дослідження поведінки споживачів за методами їх проведення діляться на дві групи:
· кількісні дослідження;
· якісні дослідження.
В основі кількісних досліджень лежить збір та аналіз даних на основі наявної інформації та отриманих в процесі опитування з використанням запитань закритого типу, які підлягають статистичній обробці.
Дослідження поведінки споживачів другої групи ґрунтуються на даних якісного характеру. Їх специфіка полягає в тому, що ця інформація не виражається в конкретних цифрах і відповідно не піддається статистичній обробці.
В процесі кількісних досліджень оцінка поведінки споживачів набуває визначеної міри. Вони проводяться на відносно великих репрезентативних дослідних вибірках.
Конкретний склад кількісних методів дослідження і джерела інформації для їх проведення наведено в табл. 8.1.
Кабінетні методи дослідження ґрунтуються на збиранні вторинної інформації щодо поведінки споживачів, яка вже існує. Вона поділяється на внутрішню і зовнішню.
Опитування – це спосіб збирання первинної інформації через з’ясування позиції людей, їх намірів та поглядів на підставі відповідей на заздалегідь поставлені питання [2, с. 51].

Таблиця 8.1 Кількісні методи дослідження поведінки споживачів та джерела інформації для їх
проведення
	Види кількісних методів дослідження
	Джерела інформації

	1.	Кабінетні методи дослідження:
· традиційний аналіз документів;
· контент-аналіз;
· методи кореляційного та регресивного аналізу.
	Вторинна інформація:
· внутрішня;
· зовнішня.

	2.	Опитування, яке базується на використанні закритих запитань.
	Первинна		інформація,		яка збирається	в		польових	умовах
шляхом	задавання	запитань респондентам.


8.2. Джерела інформації, що використовується при проведенні кількісних методів дослідження
поведінки споживачів
Кількісні дослідження поведінки покупців ґрунтуються на використанні значної маси інформації. Вона ділиться на вторинну і первинну. До вторинної належить інформація, яка вже існує в готовому вигляді (в базах даних або в різних публікаціях). Первинна інформація збирається самою фірмою або спеціалізованою маркетинговою організацією.
Користуючись вторинною маркетинговою інформацією, варто мати на увазі, що їй властиві як переваги, так і недоліки (табл. 8.2).
Таблиця 8.2
Переваги і недоліки вторинної маркетингової інформації
	Переваги
	Недоліки

	1. Низькі витрати.
2. Доступність до інформації.
3. Масштабність.
4. Оперативність одержання інформації.
5. Офіційність джерел.
	1. Можливість застаріння інформації.
2. Неповна відповідність інформації проблемі маркетингового дослідження.
3. Суперечливість інформації, що надходить з різних джерел.
4. Відкритість джерел інформації, яка негативно впливає на можливість отримання конкурентних переваг.
5. Відсутність чіткої методики збирання даних.



Вторинна інформація може класифікуватися за рядом ознак (табл. 8.3).
Таблиця 8.3
Класифікація вторинної інформації,
що використовується в кількісних дослідженнях поведінки споживачів

	Ознаки класифікації
	Види вторинної інформації

	1. Відношення до фірми.
	1. Внутрішня.
2. Зовнішня.

	2. Період часу, якого стосується інформація.
	1. Оперативна.
2. Поточна.
3. Минула.

	3. Тип носіїв інформації.
	1. Бібліотечна.
2. Синдикативна.

	4. Періодичність збирання даних.
	1. Регулярна.
2. Стохастична.


До внутрішньої вторинної інформації, що прямо чи опосередковано характеризує поведінку споживачів, належить інформація, джерелами якої є:
· маркетингові інформаційні системи;
· всі форми бухгалтерської звітності, які якоюсь мірою характеризують поведінку споживачів (прямо чи опосередковано);
· статистична звітність компанії;
· оперативна звітність фірми, службові записки, протоколи, виробничі наради, різного роду акти;
· показники про обсяги продажу в цілому по фірмі, а також в розрізі окремих ринків, його сегментів, територій, товарів;
· щорічні звіти керівників фірм на зборах акціонерів;
· відповідні розділи бізнес-планів;
· дані книги відгуків і пропозицій;
· дані попередніх проведених маркетингових досліджень, що мають відношення до поведінки споживачів;
· інші джерела.
Джерела зовнішньої вторинної інформації наведені в табл.
8.4.

Таблиця 8.4
Джерела зовнішньої вторинної інформації
	Види джерел інформації
	Склад джерел інформації

	1. Інформація,	отримана від органів законодавчої і
виконавчої влади.
	Інформація, яка стосується норм і правил регулювання	діяльності	ринку,	різних
ринкових пільг та обмежень.

	2. Засоби масової інформації.
	Газети; видання загальної економічної орієнтації; періодичні друковані видання комерційного характеру; електронні ЗМІ; спеціальні книги, журнали, словники, енциклопедії;	публікації	Торгово- промислової палати та різних організацій (маркетингових, піарівських та інших); публікації навчальних, науково-дослідних і
проектних інститутів, конгресів тощо.

	3. Бази державних і громадських органів, а також комерційних організацій.
	Щорічні	статистичні	довідники; спеціалізовані довідники; друковані довідники про підприємства України; електронна інформація на CD-ROM, прайс-
листи, каталоги.

	4. Електронні засоби поширення інформації.
	Різні види маркетингової інформації щодо
поведінки	споживачів,	розповсюджуваної через Інтернет.

	5. Інформація, отримана через канали маркетингової
розвідки.
	Маркетингова	інформація,	яка	стосується поведінки	споживачів,	що	здобувається
суб’єктами маркетингової розвідки.

	6. Інші джерела інформації.
	Щоденні телеграфні повідомлення; щоденні бюлетені	з	поточною	галузевою
інформацією тощо.


Оперативна інформація містить відповідні дані за період часу, що не перевищує одного місяця поточного року.
Поточна інформація – це дані за період часу, що перевищує один місяць, в межах поточного року.
Інформація часових періодів, що передують поточному року, відноситься до минулої інформації.
До бібліотечної належить інформація, яка офіційно друкується у різноманітних засобах інформації і є доступною для зацікавлених користувачів.
Синдикативну інформацію збирають і обробляють спеціальні інформаційно-консультативні організації. Вона не є вільно

доступною і продається за гроші.
Інформація, що пов’язана з дослідженням додаткових даних, які є результатом імовірнісного характеру виникнення подій, називається стохастичною.

8.3. Методи проведення кількісних досліджень поведінки споживачів

8.3.1. Кабінетні методи дослідження
Серед методів кількісного дослідження поведінки споживачів головна роль належить кабінетним методам. До складу останніх входять традиційний аналіз документів, контент- аналіз, методи кореляційного та регресивного аналізу.
Традиційний аналіз документів – це ланцюг розумових логічних побудов, спрямованих на виявлення суті аналізованого матеріалу з певної точки зору, яка цікавить маркетолога в кожному конкретному випадку. [1, с. 144-145]. Його необхідність пояснюється тим, що інформація, яка міститься в документах, далеко не завжди відповідає цілям, на які спрямовані маркетингові дослідження.
Традиційний аналіз дозволяє виробити на основі вторинної інформації конкретні маркетингові рішення стосовно поведінки споживачів. В ході його проведення вивчаються якість і повнота інформації, перевіряється достовірність даних, висуваються гіпотези. Традиційний аналіз має на меті проникнення в глибину документа, щоб краще зрозуміти його зміст. Оскільки чітко встановленої технології здійснення традиційного аналізу немає, а також враховуючи, що кожному маркетологу властивий свій суб’єктивний підхід до вивчення документів, узагальнення їх даних, результати цього аналізу можуть бути не завжди об’єктивними, неточно відображати купівельну поведінку споживачів. Щоб уникнути помилок при проведенні традиційного аналізу, В.А. Полторак пропонує дотримуватися таких правил:
· збирання максимальної кількості вторинної інформації, включаючи і ту, яка містить різні погляди на досліджувану проблему;

· чітке розрізнювання опису в документах певних подій, ситуацій та їх оцінки. Інформація про певні факти має більшу достовірність і надійність, ніж думки та оцінки;
· з’ясування намірів, якими керувалися упорядники документів. Це допоможе встановити різного роду перекручування інформації;
· встановлення характеру документа, що аналізується (довідники, звіти, рекламне повідомлення);
· з’ясування суті методів, за допомогою яких була отримана інформація, що міститься в документах;
· проведення аналізу ситуації, в якій складався відповідний документ. Вона впливає на об’єктивність інформації, яка міститься в ньому [4, с. 107-108].
Проте в будь-якому разі, проводячи традиційний аналіз вторинної інформації, треба пам’ятати її позитивні і негативні сторони, конкретно оцінювати їх співвідношення.
Нехтування цими факторами (правилами здійснення традиційного аналізу, перевагами і недоліками вторинної інформації) може призвести до неправильних висновків, які може зробити маркетолог на основі вивчення документів.
З позиції призначення традиційного аналізу (вивчення поведінки споживачів) можна виділити два його різновиди:
· зовнішній аналіз, який передбачає вивчення формальних ознак документа (виду, форми, часу появи, авторства, мети, яка ставилась створенням цього документа, його змісту);
· внутрішній аналіз, який передбачає скрупульозне дослідження змісту документа з точки зору можливості і доцільності його використання у вивченні певних аспектів поведінки споживачів.
Ці різновиди традиційного аналізу тісно між собою пов’язані. Результати зовнішнього аналізу документів дають відповідь на запитання, чи проводити подальший – внутрішній аналіз, чи цей документ не потрібний для цілей маркетингового дослідження.
Контент-аналіз. Суть контент-аналізу полягає в підрахунках відповідних ознак тексту документа, які відбивали би суттєві якості його змісту.

Він застосовується у випадках:
· ускладнення	безпосереднього	використання документальної інформації (наявність великої кількості маркетингових документів, їх несистематизованість, різнохарактерність);
· необхідності визначення кількісної оцінки певних важливих характеристик, що містяться в різних документах (частоти появи, питомої ваги і інших);
· важливості специфічних характеристик, що містяться в документах, наприклад, форми подачі матеріалу. В цьому випадку його (матеріал) треба звести у вигляд, який би дозволив використати дану інформацію для маркетингових потреб.
Контент-аналіз є ефективним у кабінетних дослідженнях, які передбачають використання великої кількості видавничих матеріалів. Крім цього, значення його обумовлюється ще і тим, що він дозволяє проаналізувати не окремі явища, а їх сукупність. Це, в свою чергу, забезпечує об’єктивність і достовірність результатів контент-аналізу.
Методи кореляційного та регресивного аналізу. До методів кабінетних досліджень належить кореляційний і регресивний аналіз. Перший із них використовується для вимірювання ступеня близькості взаємозв’язку між двома або більше порівнюваними за інтервалом змінними до лінійної [5, с. 632].
Регресивний аналіз використовується для побудови рівняння, яке співвідносить єдину змінну-критерій з однією або більше змінними-предикторами; коли розглядається одна змінна- предиктор, має місце простий регресивний аналіз, тоді як у множинному регресивному аналізі беруть участь дві або більше змінних-предикторів [5, с. 632]. Він застосовується на споживчих ринках, насамперед, в дослідженні поведінки покупців, на яку впливає реклама; на промислових ринках – в дослідженні впливу на поведінку індустріальних споживачів обсягу інвестицій (залежність від них закупівель товарів) тощо.

8.3.2. Опитування, що базуються на використанні закритих запитань
До методів проведення кількісних досліджень поведінки

споживачів відносяться опитування, які ґрунтуються на використанні закритих запитань.
З точки зору розкриття його суті слід, насамперед, з’ясувати види використовуваних опитувальних анкет. Вони можуть класифікуватися за такими ознаками (табл. 8.5).
Таблиця 8.5
Класифікація опитувальних анкет, використовуваних в дослідженні поведінки споживачів
	Ознаки класифікації опитувальних анкет
	Різновиди опитувальних анкет

	1. Ступінь структурованості анкет
	1. Структурована.
2. Напівструктурована.

	2. Характер комунікаційних засобів доведення анкети до респондентів
	1. Поштова.
2. Анкета, поміщена в пресі.
3. Телефонна.
4. Комп’ютерна.
5. Радіо-анкета.
6. Телевізійна.
7. Анкета, що долучається до упаковки.

	3. Безпосередня присутність опитувача
	1. Пряма.
2. Безпосередня.
3. Аудиторна.


Структуровані анкети – це такі анкети, в яких під час опитування не можна змінювати послідовність чи форму запитань.
Напівструктуровані анкети – це анкети, в яких послідовність і форма запитань можуть змінюватися (коли це зумовлено умовами опитування).
Поштові анкети – це анкети, які розсилаються учасникам маркетингового дослідження поштою.
Пресові анкети поміщуються в періодичних виданнях (газетах, журналах, вісниках). До них додається звернення організації, яка проводить опитування, з проханням про заповнення анкети та її повернення.
Телефонна анкета передбачає використання телефону. При цьому опитувач повідомляє респондентам мету дослідження,

зміст запитань, а також адресу установи, куди потрібно вислати заповнені анкети.
Комп’ютерні анкети передбачають використання комп’ютера. Запитання анкети, на які респондент має дати відповіді, висвітлюються на екрані монітора.
При використані радіо- і телевізійних анкет зміст їх оголошується через відповідні засоби інформації. Заповнені анкети повертаються поштою.
Анкети, що долучаються до упаковки, вручаються респондентові в момент здійснення ним купівлі товару. Вони можуть друкуватись різними способами (на упаковці або як окремий додаток до придбаного товару).
Прямі анкети використовуються при проведенні особистих опитувань, коли опитувач зустрічається віч-на-віч з респондентом (вдома, на вулиці, в організаціях).
Безпосередні анкети роздає сам опитувач у визначених місцях (магазинах, ресторанах, кафе тощо). Після заповнення анкета надсилається поштою або складається у визначених місцях.
Аудиторні анкети роздаються опитувачем учасникам з’їздів, семінарів, симпозіумів, конференцій. Вони тут же заповнюються і повертаються.
Використання опитувальних анкет у дослідженні поведінки споживачів потребує знання не тільки їх видів, а й переваг та недоліків. Останні зумовлюють ступінь ефективності кількісних досліджень поведінки споживачів.
Конкретні переваги і недоліки відповідних видів опитувальних анкет подано в табл. 8.6.
Таблиця 8.6
Переваги та недоліки опитувальних анкет

	Види анкет
	Переваги
	Недоліки

	1
	2
	3

	Структуровані
	Можливість попереднього кодування відповідей, відсутність проблем із кадровим забезпеченням
опитування
	Не забезпечують глибини відповідей, можливість виникнення дискомфорту у респондентів



Продовження табл. 8.6
	1
	2
	3

	Напів- структуровані
	Більша глибина контакту, можливість отримання повніших відповідей
	Зменшення контролю за процесом опитування, небезпека різного тлумачення відповідей
окремими респондентами

	Поштові
	Значне територіальне охоп- лення респондентів, вико-
ристання великих вибірок, низькі витрати, анонімність
	Труднощі формування репрезентативних вибірок,
низька питома вага анкет, що повертаються

	Анкети, поміщені у пресі
	Використання великих ви- бірок, низькі витрати, ано- німність, більша (порівняно
з поштовими) питома вага анкет, що повертаються
	Обмеженість цільової аудиторії читачами відповідних видань

	Телефонні
	Швидкість збирання необхідних даних, низькі витрати, простота у збиранні інформації
	Складність у формуванні цільової вибірки, обмеженість, пов’язана з
рівнем телефонізації населення

	Комп’ютерні
	Оперативність отримання інформації
	Відсутність у частини респондентів знань, необхідних для
користування комп’ютером

	Радіо- і телевізійні
	Оперативність в отриманні інформації, висока кількість охоплення респондентів
опитуванням
	Труднощі у формуванні необхідної цільової аудиторії, асоціювання
анкети з рекламою

	Анкети, що долучаються до упаковок
	Чітка належність респон- дентів до цільової аудито-
рії, доволі висока питома вага повернень анкет
	Обмеженість обсягу анкети (коли вона друкується на упаковці)

	Прямі
	Краще розуміння відповідей, можливість
використання зразків товару, належні контакти
	Труднощі в організації опитування, великі затрати

	Безпосередні
	Швидке отримання інформації
	Труднощі із забезпеченням необхідної цільової
аудиторії респондентів

	Аудиторні
	Оперативність в отримані інформації, можливість контролю за правильністю
відповідей
	Кількісна обмеженість респондентів, яких опитують



Для цілей кількісного дослідження запитання в перерахованих анкетах мають бути закритими.
Вони передбачають вибір одного з варіантів відповіді, перелік яких завчасно визначений. В табл. 8.7 наводиться класифікація закритих запитань.
Таблиця 8.7
Класифікація закритих запитань *
	Види закритих запитань
	Зміст закритих запитань

	1
	2

	1. Альтернативні
	Передбачають	вибір	відповіді	із	двох
запропонованих варіантів.

	2. Запитання із кількома
варіантами відповіді
	Передбачаються	декілька	варіантів	відповіді
(три і більше), з яких вибирається одна.

	3. Запитання за шкалою Лайкерта
	Передбачають	можливість	респондентові
висунути ступінь згоди чи заперечення щодо предмета опитування.

	4. Семантичний диференціал
	Передбачає оцінку ставлення респондента щодо предмета опитування згідно з 5-7– розмірною шкалою розрядів між біполярними
рівнями показників.

	5. Оціночна шкала
	Цей	тип	запитань	вимагає	дачі	кількісної
оцінки у балах певним параметрам.

	6. Шкала зацікавленості у купівлі
	Передбачає дачу відповіді респондентом, яка характеризує міру його готовності здійснити
купівлю товару.


* Складена на основі: [2, c. 66-68].
Переваги опитувань, які ґрунтуються на використанні закритих запитань, полягають у тому, що вони дають безпосередню інформацію про поведінку споживачів.

