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9.1. Загальна характеристика якісних досліджень поведінки споживачів
Якісні дослідження поведінки споживачів ґрунтуються на збиранні даних, які стосуються мотивів, відношення, оцінки чи преференцій споживачів на ринку, їх обробці, аналізі і розробці відповідних рекомендацій. Вони спрямовані передусім на аналіз дій споживача, його купівельну реакцію, ніж на кількісне їх описування. Специфіка якісних досліджень полягає в тому, що вони дозволяють зрозуміти поведінку споживача без підтвердження статистичною інформацією. Вони, як правило, проводяться на невеликих і нерепрезентативних вибірках.
До якісних методів дослідження поведінки споживачів відносяться: спостереження; експеримент; глибинне інтерв’ю; панель; фокус-група; аналіз протоколу; проекційні методи; експертні методи; опитування з використанням відкритих запитань.
Основними питаннями якісних досліджень поведінки споживачів є:
· ставлення клієнтів і усвідомленість;
· мотивація і відчуття клієнтів;
· теперішній стиль життя клієнтів (профілі споживачів з

точки зору використання товару, стилю життя, використання засобів масової інформації);
· стиль життя клієнтів у майбутньому;
· купівельна поведінка клієнтів у майбутньому (реакція покупців у динаміці на різні види маркетингової діяльності, хто купує, що купує, у кого купує, де купує).
В міру поглиблення ринкових відносин сфера застосування якісних методів дослідження розширюється. На думку іноземних фахівців, обставини цього явища наступні:
· необхідність визначення причин поведінки покупців, які не можна виявити шляхом прямих запитань;
· використання якісних досліджень як початкового етапу здійснення кількісного дослідження (розробка концепції, повніше уявлення про предмет дослідження та інше);
· дослідження нових ринків або мало вивчених його сфер;
· краще розуміння питань поведінки споживачів, де звичайні дослідження не дають потрібного результату;
· необхідність активізації власної ініціативи [6, с. 122].

9.2. Різновиди якісних досліджень поведінки споживачів

9.2.1. Спостереження
Одним із основних якісних методів дослідження поведінки споживачів є спостереження. Воно являє собою метод маркетингового дослідження, за допомогою якого вивчають і фіксують поведінку споживачів. Воно було поширене більшою мірою на ранніх етапах маркетингових досліджень (40-50–ті роки минулого століття). Вважалося, що хід думок споживачів можна краще зрозуміти, відстежуючи їх поведінку та звички. Сьогодні спостереження як метод вивчення поведінки споживачів використовується у таких випадках:
· коли	інформацію	можна	отримати	без	звернення	до респондента (реакція респондента на рекламні оголошення);
· коли	опитування	дослідження	не	забезпечують достатнього ступеня правильності інформації;
· коли респонденти не завжди можуть точно і правильно

висловити свої думки, міркування (аудиторія дитячих респондентів);
· при вивченні проблем, пов’язаних з поведінкою покупців під час актів купівлі-продажу (здійснення купівлі, особливо в крамницях, коли покупець розглядає полиці і вирішує, що йому купити).
З практичної точки зору в дослідженні поведінки покупців важлива роль належить класифікації спостережень (табл. 9.1).
Таблиця 9.1
Класифікація спостережень
	Ознаки спостереження
	Види спостережень
	Зміст спостережень

	1
	2
	3

	

1. Характер навколишньої обстановки
	1. Польові.


2. Лабораторні.
	Відбуваються в природній обстановці, наприклад, біля вітрини магазину.
Проводяться в штучно створеній обстановці, наприклад, в приміщенні, яке обладнане певними вимірювальними приладами.

	

2. Місце знаходження спостерігаючого
	1. Спостереження за участю дослідника.


2. Спостереження зі сторони.
	Спостерігач є членом групи, яка є об’єктом спостереження. Він бере на себе і виконує певні функції, пов’язані зі спостереженням.
Спостерігач не знаходиться безпосередньо в групі.

	




3. Ступінь стандартизації
	1.	Стандартизоване.
	Передбачає встановлення наперед варіантів поведінки, вчинків і т.п. наприклад, варіанти поведінки респондента біля вітрини магазину:
· респондент ввійшов до магазину і не звернув уваги на вітрину;
· респондент ввійшов до магазину, попередньо глянувши на вітрину;
· респондент глянув на
вітрину, не ввійшовши до магазину тощо .



Продовження табл. 9.1
	
	2.	Вільне.
	Проблема чітко завчасно не визначена, тому допускається значна гнучкість щодо термінів, які спостерігач буде використовувати при веденні запису і представленні
результату спостереження.

	
4. Єдність чи відокремлення суб’єкта і об’єкта спостереження
	1. Самоспосте- реження.

2. Спостереження об’єкта суб’єктом.
	Дослідник спостерігає свою зовнішню або внутрішню поведінку.
Дослідник спостерігає поведінку іншої особи (об’єкта).

	

5. Обізнаність про участь у спостереженні
	1. Свідоме (відкрите).


2. Несвідоме (приховане).
	Проводиться з відома респондента (учасники спостереження завчасно попереджені про проведення спостереження).
Респонденти не знають, що вони є об’єктами спостереження.


Маркетингові спостереження як метод дослідження поведінки споживачів мають ряд переваг:
· незалежність від бажання об’єкта дослідження до співробітництва, від здатності досліджуваних до словесного виразу суті справи;
· досягається більш висока об’єктивність результатів;
· можливість врахування навколишньої ситуації, особливо у випадках, коли застосовуються прилади;
· можливість сприйняття неусвідомленої поведінки (наприклад, коли вибирається товар на полицях в магазинах).
Разом з тим спостереженню як методу вивчення поведінки споживачів властиві і певні недоліки:
· труднощі із забезпеченням репрезентативності, наприклад, в магазині можна спостерігати лише тих, хто прийшов, випадковий відбір об’єктів неможливий;
· селективність спостереження (вибіркове);
· суб’єктивність     сприйняття     поведінки      респондента

спостерігачем;
· поведінка об’єктів спостереження може відрізнятися від природної поведінки, якщо спостереження є відкритим.
І нарешті, що є предметом маркетингового спостереження, пов’язаного з вивченням поведінки споживачів? Найчастіше в його ролі виступають:
· оцінка реакції респондентів (вираз обличчя, здивування, сумнів, впевненість);
· звички у здійсненні покупок (закономірності руху покупців всередині крамниці: яким маршрутом вони рухаються, до яких відділів підходять і в якій черговості, на що звертають увагу);
· порядок здійснення продажу (час, затрачуваний продавцем на зацікавлення покупця, як і наскільки повно продавець описує характеристики та переваги товару, чи дозволяє його пробувати, пропонує знижку сам чи на прохання покупця тощо);
· спостереження практичних дій. Воно дає інформацію про те, як насправді здійснюється той чи інший процес, а не про те, що про це розповідають. Наприклад, виробники верстатів організовують спостереження за процесом їх експлуатації для того, щоб виявити наявність труднощів управління ними.

9.2.2. Експеримент
Експеримент являє собою таке маркетингове дослідження, при якому встановлюється міра впливу однієї або декількох незалежних змінних величин на інші залежні змінні величини. До незалежних змінних величин (факторів) відносяться ті, якими маркетолог маніпулює, тобто надає їм певного значення. Залежними змінними величинами (факторами) є ті, розмір яких зумовлюється величиною незалежних факторів.
Предметом маркетингового експерименту з точки зору дослідження поведінки споживачів виступають:
· альтернативи упакувань;


· Предметом маркетингового спостереження можуть бути інші об’єкти (якість рекламної продукції, ціни, формування вибірок певних респондентів). Проте тут вони не розглядаються, оскільки не мають прямого відношення до дослідження поведінки споживачів.

· ефективність різноманітних варіантів рекламних заходів;
· засоби реклами;
· ціни;
· післяпродажне обслуговування;
· розпорядок роботи роздрібних торгових точок;
· тестування ринку нового продукту.
Проведення маркетингового експерименту вимагає формування двох видів вибірок: експериментальної і контрольної. Їх підбір повинен здійснюватися так, щоб відібрані групи об’єктів були між собою порівнюваними з точки зору розмірів обслуговуваних ринків, кількості і структури населення за демографічними ознаками, чисельності потенційних покупців товару, кількості носіїв реклами, виду та інтенсивності заходів у сфері збуту та інші.
Характер поведінки споживачів значною мірою зумовлюється різновидом маркетингових експериментів. Їх класифікація подана в табл. 9.2.
Таблиця 9.2
Класифікація маркетингових експериментів
	Ознаки класифікації
	Види експериментальних досліджень

	
1. Кількість незалежних факторів
	1. Базові:
а) дослідження кінцевої оцінки;
б) дослідження попередньої і кінцевої оцінки;
в) дослідження попередньої і кінцевої оцінки з контролем;
г) дослідження кінцевої оцінки з контролем; д) тригрупові експериментальні дослідження;
2. Статистичні:
а) експеримент у формі латинського квадрата; б) експеримент у формі факторної моделі.

	
2. Місце проведення
	1. Ринковий (польовий): а) стандартний;
б) контрольований.
2. Лабораторний: а) аудиторний;
б) тахістоскоповий.



Базові	експериментальні	дослідження	передбачають

використання лише одного незалежного фактора в даному часовому періоді. Складовими їх елементами є:
· попередня оцінка – це оцінка, що здійснюється на основі залежних змінних факторів до застосування незалежних факторів (МА);
· кінцева оцінка – оцінка, що робиться на основі залежних змінних факторів після або під час використання незалежних факторів (МВ);
· експеримент – реальне впровадження чи маніпулювання незалежними факторами (Х);
· вибірки – контрольована (застосовується для базових експериментальних досліджень з контролем) (Rk) і експериментальна (використовується в процесі проведення експерименту) (Re).
З врахуванням названих складових елементів суть базових експериментальних досліджень можна представити таким чином:
· дослідження кінцевої оцінки: Re, Х, MA2;
· дослідження попередньої і кінцевої оцінки: Re, MA2, Х, MB2;
· дослідження попередньої і кінцевої оцінки з контролем: Rk, MA1, MB1
Re, MA2, X, MB2;
· дослідження кінцевої оцінки з контролем: Rk, MB1
Re, X, MB2;
· тригрупові експериментальні дослідження: R1,	MA1	MB1
R2,	MA2	X1, MB2 R3,	MA3	X2, MB3.
Статистичні експериментальні дослідження передбачають використання двох і більше незалежних змінних величин в даному часовому періоді.
В основі статистичного експерименту в формі латинського квадрата лежить використання однакової кількості змінних по вертикалі і горизонталі, які утворюють квадрат (2 2; 3 3).
Експеримент у формі факторної моделі проектується тоді, коли виникає потреба встановлення впливу двох чи більше

змінних незалежних, кожна з яких може приймати по декілька значень.
Польові експерименти проводяться в реальних ринкових умовах. У разі, коли підбираються для цілей дослідження вибірки з пунктів продажу певної території і товар продається через звичайну дистрибуційну мережу, такий експеримент називається стандартним.
Контрольований ринковий експеримент проводиться дослідницькими фірмами, які використовують для цих цілей власну дистрибуційну мережу і систему магазинів.
Лабораторні експерименти проводяться в спеціальних приміщеннях з використанням різного роду пристроїв.
Тахістоскоповий лабораторний експеримент застосовується для вимірювання ефективності впливу засобів візуальної реклами.
Для застосування маркетингового експерименту як методу дослідження поведінки споживачів доцільно знати процес його проведення. На рис. 9.1 показано процес експерименту, який передбачає використання двох вибірок: експериментальної і контрольної.


Експерименталь- на група

Контрольна група

Повторний замір залежних змінних
Повторний замір залежних змінних

Порівняння з метою встановлення незгоди
Початковий замір залежних змінних
Порівняння з метою встановлення згоди
Початковий замір залежних змінних
Використовувавний стимул під час експерименту (змінна незалежна)





Рис. 9.1. Процес маркетингового експерименту [8, с. 67]
Як видно з рисунка 9.1, процес експерименту передбачає

замір певних параметрів у двох групах: експериментальній і контрольній. Він проводиться до і після експерименту. Це дозволяє усунути більшість помилок, що можуть мати місце при вимірюванні результатів.

9.2.3. Глибинне інтерв’ю
Глибинне інтерв’ю – це індивідуальне або групове інтерв’ювання, за якого респонденту послідовно задають питання, мета яких – визначити мотив поведінки споживачів або що саме вони думають з приводу певної проблеми [1, с. 97].
Глибинне інтерв’ю найчастіше застосовується:
· при необхідності отримання детальної інформації про індивідуальні схильності людей, їхні звички, відносини;
· коли дослідження стосується інтимних проблем;
· коли предмет дослідження такий, що його прилюдне обговорення змушує респондента ніяковіти;
· при обговоренні явищ, що зумовлені чіткими соціальними нормами, яких необхідно дотримуватися;
· в разі, коли необхідний детальний аналіз складних проблем, пов’язаних з поведінкою, прийняттям рішень;
· коли інтерв’ю проводиться на професійні теми в бізнесових колах серед людей, в яких мало вільного часу і вони не можуть залишити робоче місце [5, с. 18-24].
Крім цього, воно може застосовуватися в дослідженні мотивів, зокрема на початковій, вступній фазі для отримання загальних знань, що стосуються психологічних характеристик досліджуваних об’єктів, які потім підлягають маркетинговим дослідженням.
Переваги глибинного інтерв’ю:
· можливість постановки інтерв’юером запитань у формі, яка забезпечує отримання належної інформації;
· одержання відповідей від респондентів у довільній формі, що дозволяє повніше розкрити суть досліджуваної проблеми;
· оперативна й ефективна реакція опитувача на хід опитування, яка пов’язана зі змістом відповідей і можливістю постановки нових непередбачених питань.
Проте йому властиві і певні труднощі. Глибинне інтерв’ю

вимагає залучення до опитування досвідчених маркетологів. Складність становить також і зведення індивідуальних даних у підсумковий звіт.

9.2.4. Панель
Одним із важливих методів дослідження поведінки споживачів є панельні опитування. Панель – це вибіркова сукупність опитуваних одиниць, які підлягають дослідженням, що періодично повторюються, причому предмет дослідження залишається постійним [2, с. 171]. В ролі об’єкта досліджень тут можуть виступати безпосередньо споживачі, домашні господарства, гуртовики, роздрібні пункти продажу товарів, виробники.
Панелі споживачів забезпечують отримання інформації про обсяги і структуру споживання, їх зміни, преференції споживачів стосовно товарів і їх характеристик, мотиви поведінки, причини лояльності щодо окремих марок товарів, ефективність окремих елементів промоції.
В зарубіжній практиці широко застосовуваними є панелі домашніх господарств, які представляють шість соціально- економічних груп:
· домашні господарства працівників;
· домашні господарства працівників, що використовують сільське господарство;
· домашні господарства землеробів;
· домашні господарства пенсіонерів;
· домашні	господарства,	які	утримуються	з	джерел,	не пов’язаних із заробітною платою [7, с. 256].
Панелі пунктів продажу є джерелом інформації про обсяги і структуру продажу товарів з боку працівників роздрібних торгових точок.
Цей метод дослідження поведінки споживачів в порівнянні з іншими методами має суттєву перевагу – він дозволяє встановлювати в динаміці закономірності її зміни.
Основними рисами панелі є: постійність, систематичність і повторюваність опитувань. На практиці застосовуються різні види панелей (табл. 9.3).

Таблиця 9.3
Класифікація панелей
	Ознаки класифікації панелей
	Види панелей

	1. Безперервність отримання
інформації
	1. Постійні.
2. Періодичні.

	
2. Спосіб отримання інформації
	1. Поштові.
2. Телефонні.
3. Безпосередні.

	3. Діапазон тематики дослідження
	1. Однотемні.
2. Багатотемні.

	4. Склад учасників панелі
	1. Статичні.
2. Динамічні.

	
5. Характер одиниць, що підлягають дослідженню
	1. Споживчі.
2. Торгові.
3. Промислові підприємства.
4. Експерти-спеціалісти.



9.2.5. Фокус-група
Метод фокус-групи – це якісна методика збору маркетингової і соціологічної інформації в спеціально відібраних групах респондентів, об’єднаних значущими для дослідження ознаками, у рамках яких обговорення фокусується на конкретній проблемі, ведеться модератором і базується на принципах групової динаміки [4, с. 210].
Цей метод використовується для дослідження обмеженого кола проблем, з якими учасники завчасно ознайомлені.
Для цього створюється група з числа експертів чи споживачів певного товару чисельністю в межах 6-12 чоловік. Відхилення кількісного складу в більший або менший бік створює труднощі в процесі дослідження (складнощі в організації продуктивних дискусій).
Метод фокус-групи спрямований на вирішення наступних цілей:
· генерація ідей (наприклад, відносно суті нового товару, удосконалення виготовлюваних виробів, їх дизайну, упаковки);
· вивчення розмовного словника споживачів. Це може бути цінним при проведенні рекламної кампанії, розробці опитувальних анкет;
· ознайомлення із запитами споживачів, їх сприйняттям,

ставленням до певного товару;
· краще	розуміння	інформації,	зібраної	при	проведенні кількісних досліджень;
· вивчення емоційної і поведінкової реакції на певні види реклами [2, с. 161].
Як метод маркетингового дослідження фокус-група має певні переваги. Вони випливають насамперед з принципу групового обговорення,	який	забезпечує	появу	нових	суджень,	думок, можливість їх порівняння і, як наслідок, виникнення нових знань. Ефективність		використання	методу	фокус-групи	значною мірою	зумовлюється		дотриманістю			послідовності		його здійснення.	Найбільш	доцільною	може	вважатися	така	його
етапність:
· встановлення цілей і завдань дослідження, його об’єкта і предмета;
· формування групи учасників, які підлягають опитуванню. Її підбір повинен ґрунтуватися на принципі причетності респондентів до обговорюваної проблеми;
· встановлення міри поінформованості учасників фокус- групи з досліджуваної проблеми. Коли виявиться, що респонденти недостатньо ознайомлені з нею, то проводяться відповідні заходи із забезпечення такого поінформування (перегляд літературних джерел, відеопередач тощо);
· розробка плану проведення дослідження (перелік тем для обговорення і основні питання до них). Проте під час дискусії можуть порушуватися питання, які завчасно не визначені. Це забезпечує більшу глибину і результативність дослідження;
· безпосереднє опитування учасників фокус-груп;
· аналіз отримання даних, вироблення рекомендацій за результатами проведення фокус-груп;
· оформлення звіту та його презентація.

9.2.6. Аналіз протоколу
Це метод дослідження поведінки споживача, при якому респонденти описують фактори та аргументи, що вплинули на прийняття ними рішень в процесі здійснення купівлі товару. Така назва цього методу пов’язана з характером дослідження, при

якому маркетолог аналізує представлені покупцями протоколи і на їх основі робить відповідні висновки. Перевагою вказаного методу є те, що він дозволяє дослідити певні внутрішні аспекти поведінки респондентів.
Аналіз протоколу як метод дослідження поведінки покупців використовується при аналізі:
· рішень, прийняття яких розподілено в часі, наприклад, при купівлі будинку;
· рішень, процес прийняття яких дуже короткий, наприклад, при купівлі жувальної гумки [2, с. 165].

9.2.7. Проекційні методи
Проекційні	методи	–	це	група	методів,	до	складу	яких належать:
· асоціативний тест;
· тест з використанням незавершених речень;
· тест третьої особи;
· тестування ілюстрацій;
· розігрування ролей;
· ретроспективний метод (ретроспективна бесіда).
Асоціативний тест полягає в пропонуванні респонденту негайно, не роздумуючи, відреагувати на назву товару (одним або декількома словами). Наприклад, маркетолог називає марку певного виробу, а учасник експерименту відразу може вказати, чи вона йому подобається, чи ні; чи знайомий з ним, чи ні; чи користується даним товаром, чи ні.
При застосуванні тесту з використанням незавершених речень респондентові зачитують частину речення, яка стосується певного товару, а тестований завершує його після нетривалого роздуму. Наприклад, “при виборі автомобіля даної марки для мене найважливішим було ...”.
Цей тест дозволяє чітко встановити ті характеристики відповідного товару, які для споживача є найсуттєвішими.
Зміст тесту третьої особи полягає в тому, що учасникові експерименту пропонують висловити свою точку зору стосовно думок іншого респондента, які стосуються об’єкта дослідження. Переваги тесту третьої особи в тому, що він містить елементи

дискусій, а це, в свою чергу, підвищує об’єктивність отриманих характеристик товару.
Тестування ілюстрацій як один із важливих видів проекційних методів полягає в показі респондентові ілюстрацій із зображенням товару або інших об’єктів, які цікавлять маркетолога. В цьому випадку треба висловитися безпосередньо з приводу побаченого або від імені тих персонажів, які зображені на картинці.
Розігрування ролей – це проекційний метод дослідження, за якого учасник дослідження входить у роль певної ситуації і описує її [1, с. 100].
Ретроспективний метод – це опитування покупців, що недавно здійснили покупку, з метою пригадати ті обставини, що спонукали їх до придбання цього товару.

9.2.8. Експертні методи
Експертні методи – це сукупність способів отримання інформації про поведінку споживачів шляхом опитування маркетологів-експертів з використанням спеціальних процедур, за допомогою яких поєднуються суб’єктні та інтуїтивні думки опитуваних з теоретичним аналізом.
До найбільш поширених різновидів експертних методів належать:
· метод Дельфі;
· “мозковий штурм”;
· метод колективної генерації ідей.
Метод	Дельфі	базується	на	індивідуальних	прогнозах поведінки споживачів, які розробляються експертами.
Етапи його здійснення:
· складання індивідуальних прогнозів;
· групування індивідуальних прогнозів аналітиком;
· повернення згрупованих даних учасникам групи;
· вивчення згрупованих даних з метою формування єдиного спільного рішення.
Цей	процес	триває	до	тих	пір,	поки	не	буде	отримано узгодженого результату.
Метод “мозкового штурму” являє собою методику спільної

одноразової роботи групи експертів, спрямованої на творчий пошук, як правило, нетрадиційних, креативних підходів до розв’язання проблем [4, с. 168].
Розрізняють декілька його різновидів (табл. 9.4).
Таблиця 9.4
Різновиди методу “мозкового штурму”
	Різновиди “мозкового штурму”
	Основні характеристики

	1
	2

	
1. Класичний “мозковий штурм”
	1. Формування групи експертів чисельністю 4- 10 осіб.
2. Соціальна однорідність групи експертів.
3. Однакове розуміння проблеми всіма експертами.
4. Дотримання певних правил “мозкового штурму” (лаконічне висловлювання ідей, заборона їх критики, сприйняття пропозиції як імпульсу для подальшого просування вперед).
5. Тривалість – 0,5-1,0 година.
6. Вироблення кінцевого рішення.

	
2. Дидактичний “мозковий штурм”
	1. Відсутність знання суті проблеми учасниками групи.
2. Проведення серій засідань, на яких учасників поступово знайомлять з загальними питаннями проблеми. Наприкінці доводиться додаткова інформація.
3. Повне вирішення проблеми.

	3. Деструктивно-
конструктивний “мозковий штурм”
	1. Розгляд і аналіз існуючого рішення проблеми.
2. Пошук і формування нових ідей.

	4. Анонімний “мозковий штурм”
	1. Формулювання ідей кожним учасником групи до початку засідання.
2. Отримання ведучим у письмовій формі ідей всіх учасників групи.
3. Представлення анонімно на засіданні груп ідей кожного автора.
4. Вдосконалення групою експертів отриманих ідей.

	
5. Техніка творчої співпраці
	1. Проведення групового “мозкового штурму”.
2. Індивідуальний аналіз ідей, що надійшли.
3. Вдосконалення пропозицій, отриманих у процесі групового обговорення.



Продовження таблиці 9.4
	
6. Метод 635
	1. Формування експертної групи.
2. Отримання кожним членом групи письмово викладеної проблеми.
3. Подання кожним учасником не менше трьох пропозицій для розв’язання проблеми.
4. Послідовний розгляд і аналіз отриманих пропозицій всіма експертами (по колу).
5. Вироблення оптимального результату.


Методи “мозкового штурму” відрізняються глибиною дослідження питань, пов’язаних з купівельною поведінкою. Вони є особливо цінними при вивченні відповідних проблем, об’єктом яких виступають ринки, нові товари, супермаркети тощо.
При необхідності отримання значної кількості ідей щодо купівельної поведінки споживачів використовують метод колективної генерації ідей.
Він являє собою таке дослідження, в основі якого лежить вільне висування кожним учасником експертної групи ідей, їх комбінування і групове обговорення для отримання об’єктивної інформації про поведінку покупців. Його застосування здійснюється в такій послідовності:
· формування групи експертів в кількості 10-15 чол.
· формулювання проблеми із зазначенням основного питання, яке підлягає дослідженню;
· вільне висування ідей в межах окресленої проблеми, яке забезпечує збільшення їх потоку. Причому пропозиції одного із членів експертної групи можуть бути джерелом ідей інших учасників. Таке комбінування висловлювань в умовах колективної генерації ідей є заохочувальним;
· колективне обговорення висунутих всіма експертами ідей;
· отримання кінцевих удосконалених ідей, що характеризують поведінку покупців. Оскільки жодна пропозиція в процесі обговорення не персоналізується, то і його результати вважаються наслідком колективної праці.
Метод колективної генерації ідей доцільно використовувати при прогнозуванні купівельної поведінки, а також встановленні найбільш важливих факторів, що на неї впливають.

