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10.1. Завдання, основні напрями дослідження поведінки споживачів та принципи їх проведення
Вивчення поведінки споживачів належить до одних з найголовніших питань маркетингових досліджень. Його результати впливають на показники величини ринку, успіх чи невдачу в конкурентній боротьбі, певною мірою визначають кон’юнктуру ринку. Від характеру поведінки споживача в кінцевому підсумку залежить доля підприємства, ефективність його діяльності. Тому зазначені дослідження повинні проводитися постійно і системно. До завдань вивчення купівельної поведінки споживачів відносяться:
· з’ясування змісту купівельної поведінки покупців у ринкових умовах, які реально склалися на даний період часу;

· встановлення факторів, що визначають характер поведінки споживачів;
· визначення впливу поведінки покупців на обсяг продажу товарів;
· розробка заходів, що коректують поведінку споживачів у сприятливому для фірми напрямі.
Дослідження поведінки споживачів є багатоплановим. Воно передбачає:
· дослідження складу покупців, типів їх купівельної поведінки. Цей напрямок є основним. Саме з нього повинно розпочинатися вивчення поведінки споживачів. Кожному типу покупців властиві відповідні норми поведінки. Для того, щоб наступні напрями дослідження були конкретними, реальними, вони повинні бути пов’язані з відповідними типами покупців, різновидом їх купівельної поведінки;
· дослідження ставлення. Мається на увазі, насамперед, ставлення споживачів до компанії, певних марок її товару та прихильність до торгових марок. Ці питання є важливими, оскільки вони визначають надалі поведінку покупців у процесі здійснення актів купівлі-продажу;
· дослідження намірів споживачів. Воно має за мету встановити рівень поточного попиту через з’ясування наміру покупця купувати товари даної фірми;
· дослідження процесу прийняття рішення про купівлю товару. Тут важливо встановити фактори, що впливають на нього;
· дослідження споживчих переваг в процесі прийняття рішення про купівлю товару. Вони є суттєвим фактором, що визначає результативність даного процесу;
· дослідження поведінки споживачів у зв’язку із здійсненням акту купівлі-продажу. Особливо значимими в цьому напрямку вивчення поведінки покупців є з’ясування моделей, що її зумовлюють;
· дослідження рівня задоволення запитів споживачів. Залежно від того, мало воно місце чи ні, покупець в майбутньому буде чи не буде повторно здійснювати купівлю товару;
· дослідження мотивацій, що спонукають споживачів до

купівлі товарів.
Для забезпечення ефективності й об’єктивності результатів дослідження поведінки споживачів варто дотримуватися таких принципів:
· комплексність дослідження. Вона означає охоплення вивченням поведінки покупців всіх її напрямків. Вони між собою послідовно пов’язані. Якщо якийсь із напрямків цього дослідження випадає, то порушується його логіка, об’єктивність і обґрунтованість результатів;
· цільове призначення дослідження. Цей принцип передбачає пов’язування вивчення поведінки споживачів з конкретними завданнями фірми на певний часовий період;
· превентивний характер дослідження. Вивчення купівельної поведінки покупців повинно мати упереджуючий характер. Іншими словами, воно має на меті недопущення у маркетинговій діяльності негативних тенденцій, які пов’язані з поведінкою споживачів;
· періодичність дослідження. Це означає, що вони повинні проводитися за завчасно складеним планом, який визначає часові періоди їх виконання.

10.2. Дослідження складу покупців
Дослідження складу покупців має за мету встановлення:
а) виду споживачів (індивідуальні, індустріальні, торгові посередники, державні органи, громадські організації тощо). Приналежність покупців до тієї чи іншої групи обумовлює обсяги купівель, їх структуру, частоту, час відвідування торгових точок. Володіння такою інформацією дозволяє продавцю належним чином організовувати свою торгову діяльність;
б) типів поведінки покупців. У першій темі цієї праці наведена детальна їх класифікація. Залежно від того, до якого типу купівельної поведінки належить клієнт, вирішуються конкретні питання, пов’язані з продажем товарів (хто купує, що купує, як купує, чому купує, скільки купує, за якою ціною купує і т.д.). Без зазначених даних практично неможливо ефективно організовувати постачання торгових точок товарами, встановити товарну структуру, розміри складських запасів товарів, здійснювати рекламну діяльність.

Вивчення складу споживачів дозволяє окреслити економічний, соціальний і психологічний портрет покупця, який визначає зміст його поведінки.
Для дослідження складу покупців можуть бути використані такі методи:
· опитування клієнтури фірми. До опитувальних анкет включають запитання, які дозволяють з’ясувати вид споживача та тип купівельної поведінки. Вони спрямовані на отримання інформації щодо обсягу закупівель, асортименту придбаних товарів, порядку здійснення купівлі, ступеня залучення покупця в процес придбання товару, рівня його доходів, віку, тощо. Вона дасть можливість віднести покупця до тієї чи іншої групи.
Опитуванню повинні підлягати не тільки ті клієнти фірми, які купили товари, а й ті, що такої купівлі не здійснювали. Це дозволить комплексно вивчити склад покупців фірми;
· кабінетні методи опрацювання вторинної інформації. В цьому відношенні особливо цінними можуть бути чеки. В умовах повної оснащеності торгових точок касовими апаратами проблем з отриманням їх копій не існує. В цих чеках зазначаються: асортимент куплених товарів, їх вартість, знижки та час здійснення купівлі. Ця інформація, звичайно, за своїм змістом не дуже багата, але її достатньо для того, щоб отримати певне уявлення про характер купівельної поведінки покупців.
Перевагою цього джерела даних є доступність їх одержання (фіксується інформація відносно кожного відвідувача торгової точки, який здійснив купівлю товарів).
Корисною інформацією, яка опрацьовується під час проведення кабінетних досліджень, є відгуки і пропозиції покупців. В поєднанні з іншими джерелами даних вона дозволяє уточнювати склад споживачів, робити більш ґрунтовні характеристики відносно їх купівельної поведінки.

10.3. Дослідження ставлення споживачів

10.3.1. Дослідження ставлення споживачів до компанії
Дослідження ставлення споживачів до компанії має за мету з’ясувати:
· імідж підприємства;
– фактори, які впливають на імідж фірми;

· вплив іміджу компанії на обсяг продажу товарів.
Під іміджем фірми розуміють ступінь її привабливості, рівень інтегральної оцінки з боку споживачів в порівнянні з конкурентами. Він являє собою важливу маркетингову категорію, яка поруч з елементами маркетингу-мікс визначає успіх підприємства на ринку.
Основні фактори, які впливають на рівень іміджу компанії, наводяться в табл. 10.1.
Таблиця 10.1
Орієнтовний склад факторів, що визначають імідж фірми
	
Перелік факторів
	Ринок споживчих товарів
	Ринок товарів виробничо-технічного призначення

	1.	Споживчі властивості
товару
	+
	+

	2.	Інноваційність фірми
	+
	+

	3.	Дотримання термінів
поставок
	–
	+

	4.	Цінова гнучкість
	+
	+

	5.	Відомість фірми
	+
	+

	6.	Регулярність візитів до
покупців
	–
	+

	7.	Мережа торгових
точок, що продають товари фірми
	
+
	
–

	8.	Сервісне
обслуговування
	+
	+

	9.	Соціальна
відповідальність
	+
	+

	10. Комунікаційні зв’язки
(реклама, стимулювання і т.п.)
	
+
	
+

	11. Бізнес-середовище
(офіси, демонстраційні зали)
	
–
	
+

	12. Участь у житті
місцевої общини
	+
	+

	13. Етика
	+
	+



Зазначений в табл. 10.1 перелік факторів іміджу підприємства є орієнтовним. Тому фірми повинні періодично займатися маркетинговими дослідженнями для виявлення найбільш значимих для споживачів на даний момент часу факторів, які, на їх думку, визначають імідж компанії. Звичайно, їх кількість може бути доволі значною. Так, Е.П. Голубков для сервісної компанії як базові оціночні критерії пропонує 14 факторів [2, с. 323-324]. В реальній дійсності їх кількість може бути ще більшою. Тому доцільно в процесі маркетингового дослідження визначити рейтинг кожного із цих факторів і відібрати 10 найбільш суттєвих.
Що стосується третього завдання дослідження ставлення споживачів до компанії – визначення впливу іміджу на обсяг продажу товарів – то воно може бути розв’язане за допомогою застосування регресивного аналізу.
Джерелами інформації щодо складу факторів, які визначають імідж фірми, можуть бути опитування, а також кабінетні дослідження (інформація в пресі, дані книг відгуків і пропозицій тощо).
При проведенні опитувальних досліджень, спрямованих на встановлення іміджу фірми, проблеми визначення його об’єктивних параметрів в принципі не існує. Важче виміряти суб’єктивні характеристики. Для цих цілей можуть бути використані різні шкали, зокрема: семантичний диференціал, шкала Лайкерта, шкала відношення, шкала порядку, шкала найменувань. Семантичний диференціал являє собою шкалу з протилежними значеннями характеристик компанії. На рис. 10.1 подано семантичний диференціал, що використовується для визначення іміджу фірми.
Перевагами семантичного диференціалу є можливість: а) виявлення несприятливих для іміджу фірми факторів;
б) оцінки іміджу фірми в порівнянні з іміджем її конкурентів. Проте слід зазначити, що при використанні зазначеного методу (власне, як і інших) імідж фірми оцінюється за середніми показниками, які визначені на основі індивідуальних параметрів, отриманих в процесі проведення опитування. За середніми оцінками може ховатися суттєве розкидування значень відповідних характеристик. У зв’язку з цим було би доцільно при

	Високі споживчі властивості
	
	
	
	
	
	
	
	Низькі споживчі властивості

	товару
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	товару

	Високий рівень етики
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	Низький рівень етики

	Висока інноваційність фірми
	
1
	
1
	
1
	
1
	
1
	
1
	
1
	Низька інноваційність фірми

	Висока цінова гнучкість
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	Низька цінова гнучкість

	Добре відома фірма
	
1
	
1
	
1
	
1
	
1
	
1
	
1
	Погано відома фірма

	Висока соціальна
	
	
	
	
	
	
	
	Низька соціальна

	відповідальність
	
	
	
	
	
	
	
	відповідальність

	
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	

	Активна участь у житті
	
	
	
	
	
	
	
	Пасивна участь у житті

	місцевої общини
	
	
	
	
	
	
	
	місцевої общини

	
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	

	Високий рівень сервісного
	
	
	
	
	
	
	
	Низький рівень сервісного

	обслуговування
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	обслуговування

	Добре налагоджені комунікаційні зв’язки
	
	
	
	
	
	
	
	Погано налагоджені комунікаційні зв’язки

	
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	

	Бізнес-середовище, яке
	
	
	
	
	
	
	
	Бізнес-середовище, яке

	справляє позитивний вплив
	
	
	
	
	
	
	
	справляє негативний вплив

	
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	



– фірма А;	,	– фірми-конкуренти

Рис. 10.1. Вивчення іміджу компанії, яка обслуговує споживчі ринки
аналізі іміджу фірми усереднені показники доповнювати розрахунками інших параметрів, наприклад, дисперсії.
Шкала Лайкерта дозволяє замірювати рівень згоди чи заперечення респондента при відповідях на певні запитання. При цьому найчастіше використовуються наступні твердження: повністю згідний; згідний; частково згідний; не згоден; повністю не згоден.
Припустимо, при запитанні щодо згоди стосовно того, що даний супермаркет є найбільш привабливим, респондент може вказати на одне із зазначених п’яти тверджень (наприклад, частково згідний).
Шкала відношення передбачає відлік можливого результату від початкової точки в напрямі зменшення чи зростання

отриманих даних. Вона дозволяє кількісно порівнювати отримані в процесі опитування результати. Наприклад, при опитуванні щодо частоти відвідування певної торгової точки можуть бути такі відповіді:
· раз на тиждень або частіше;
· два або три рази на місяць;
· раз на місяць або менше;
· зовсім не відвідую.
Коли за характером запитань виникає необхідність в ранжуванні як самих респондентів, так і їхніх відповідей, то можна скористатися шкалою порядку. На відміну від шкали відношення вона дозволяє встановити лише відносну різницю між досліджуваними об’єктами. Наприклад, при опитуванні споживачів щодо ставлення до супермаркету “Сільпо” можуть бути отримані відповіді:
· супермаркет “Сільпо” є привабливішим, ніж “Київ”;
· супермаркет “Сільпо” є таким же привабливим, як і “Київ”;
· супермаркет “Сільпо” є менш привабливим, ніж “Київ”.
При	використанні	шкали	найменувань	альтернативні категорії об’єктів дослідження розставляються за їх назвою.
При запитанні: “Яким супермаркетам Ви зазвичай віддаєте перевагу?” шкала найменувань буде виглядати так: □ Київ	□ Сільпо	□ Родина	□ Гранд-маркет □ Торговий світ.

10.3.2. Дослідження ставлення споживачів до певної марки товару
Дослідження ставлення споживачів до певної марки товарів проводиться в таких напрямках:
· визначення ступеня популярності (відомості) даної марки;
· вивчення думок споживачів про ці товари та їх ставлення до окремих характеристик;
· встановлення іміджу марки.
В літературі з питань дослідження поведінки споживачів виділяють три ступені відомості:
· відомість на рівні впізнання. Це означає, що марка відповідного товару завчасно відома. Цей факт і визначає купівлю товару;
· відомість на рівні пригадування. Розуміється, що потреба в купівлі товару певної категорії передує вибору марки і приводить до неї. Здатність пригадувати є більш жорстким

критерієм [1, с. 63];
· пріоритетна відомість. Вона означає, що при тестуванні покупців на предмет пригадування відомих марок відповідного товару дана марка називається першою.
Дослідження рівня відомості споживачів щодо певних марок товарів здійснюється шляхом опитування, найчастіше особистого та телефонного. З цією метою можуть використовуватися різні запитання, зокрема:
· запитання, які спрямовані на з’ясування рівня ознайомлення з певними марками товару;
· запитання, в яких опитуваного просять вказати марку товару певної категорії;
· запитання, в яких респонденту пропонують із поданого переліку марок товарів назвати ті, які він знав раніше.
Отримана і узагальнена інформація про відомість щодо певних марок товару дозволяє фірмі прогнозувати частку ринку, яку вона може зайняти, чіткіше визначити своїх конкурентів, виявляти неперспективні для себе ринки.
Наступним напрямком дослідження споживачів із зазначеного вище питання є вивчення думок покупців про ці товари та їх ставлення до окремих характеристик виробу. Предметом дослідження тут виступає безпосереднє ставлення до марки даного товару (подобається, не подобається та в якій мірі), а також основні споживчі характеристики виробів, включаючи ціну.
Для вимірювання ставлення споживачів до певної марки товару можуть використовуватися різні шкали вимірювання. Поширеною серед них є шкала, що ґрунтується на послідовно спадаючих оцінках:
· ця марка є найкращою серед всіх інших;
· ця марка мені дуже подобається, проте є й інші гарні марки;
· ця марка мені подобається, але є більш кращі марки;
· ця марка є прийнятною, але є кращі марки;
· ця марка для мене є нейтральною, вона не має якихось переваг, що відрізняють її від інших;
· ця марка мені не подобається, хоча є і гірші марки;
· ця марка мені зовсім не подобається, вона є найгіршою з існуючих [2, с. 321].

Придатними є і бальні шкали із 7 розрядами.

	Товар даної марки подобається
	Бали
	Товар даної марки не подобається

	
	+3
	+2
	+1
	0
	-1
	-2
	-3
	


Дослідження ставлення покупців до споживчих параметрів виробів здійснюється шляхом проведення опитувань з використанням закритих запитань типу:
· Ваша думка щодо споживчих властивостей товару даної марки (дається перелік тих показників якості, які цікавлять споживача). Залежно від змісту конкретного параметра варіанти можливих відповідей можуть бути різними. Наприклад, стосовно якості ковбасних виробів можливі наступні відповіді: погана, задовільна, добра, відмінна;
· яким Ви вважаєте рівень цін на товар цієї марки? Варіанти можливих відповідей: дуже низьким, низьким, доступним, високим.
Результати	дослідження	ставлення	споживачів	до	марок певних	товарів		дозволяють	встановити		ступінь	задоволення марками даних виробів та їх техніко-економічними параметрами. Завершується дослідження ставлення споживачів до певної марки товару визначенням її іміджу. Він являє собою інтегральну характеристику марки цього товару. Позитивний імідж марки відповідного виробу є основою успіху фірми в маркетинговій
діяльності, негативний – спричиняє появу ринкових труднощів.
Джерелами інформації вивчення іміджу марок певних товарів можуть бути проведення глибинного інтерв’ю, тестування, кабінетні дослідження, маркетингові експерименти, дослідження з використанням методу фокус-груп та проекційних методів.

10.3.3. Дослідження прихильності споживачів до торгової марки
Прихильність споживачів до торгової марки – це ступінь сприйняття (несприйняття) її споживачами. Вона визначає рівень задоволеності покупцями купленим товаром. Це, в свою чергу, впливає на обсяг продажу товарів компанії.

Прихильність	споживачів	до	торгової	марки	є		поняттям динамічним. На неї впливають такі фактори: конкуренти, зміна споживчих	пріоритетів,	поява		виробів	з		кращими		техніко- економічними	параметрами,		розширення			торгової			мережі, удосконалення	сервісного	обслуговування			тощо.		Тому	цей напрямок поведінки покупців потрібно періодично досліджувати.
Основними методами вивчення прихильності споживачів до торгової марки є:
· опитування. Воно передбачає розробку опитувальної анкети із запитаннями, які мають за мету встановити конкретний вид прихильності споживача до торгової марки.
Нижче подано орієнтовний їх перелік (табл. 10.2).

Таблиця 10.2
Орієнтовний перелік запитань для дослідження прихильності споживачів до торгової марки

	Види прихильностей (за Діксоном)
	
Запитання

	1
	2

	Емоційна (основою є яскраві події, які запам’ятовуються і зумовлюють міцний
емоційний зв’язок з торговими марками)
	Чи залишилися у Вас приємні враження від купівлі товару даної торгової марки? (Так, ні, не знаю.)
Чи Ви купуватимете і надалі товари даної торгової марки? (Так, ні, не знаю.)

	Прихильність задля самоствердження (торгова марка використовується для самоствердження, підвищення самооцінки і з
метою справити враження)
	Що спонукало Вас купувати товари даної торгової марки? (Популярність серед партнерів з бізнесу, знайомих, колег по роботі.)
Чи купували б Ви у нас супутні товари даної торгової марки? (Так, ні, не знаю.)

	Диференційована прихильність (заснована на перевазі деяких
характеристик товару)
	Назвіть, будь ласка, споживчі переваги товару даної торгової марки порівняно з конкуруючими торговими марками. (Кращий колір, модніший, невимогливий в
експлуатації.)

	Договірна прихильність (споживач очікує, що його прихильність заслуговує на особливе ставлення до нього)
	Чи надаються Вам при купівлі даної торгової марки знижки? (Так, ні.)
Вкажіть, будь ласка, характер знижок до ціни при
купівлі	товару	цієї	торгової	марки.	(Епізодичні, накопичувальні.)

	Прихильність базується на нерентабельності переходу на іншу марку
	Як Ви оцінюєте можливу вигоду в разі переходу на альтернативну торгову марку? (Немає вигоди, вигода однакова, менша вигода.)



Продовження табл. 10.2
	1
	2

	Прихильність заснована на недостатній
поінформованості споживачів
	Чи знаєте Ви відповідні товари інших торгових марок? (Так, ні.)

	Прихильність заснована на зручності купівлі
	Як Ви оцінюєте зручність розташування торгової точки, в якій Ви купуєте товар даної торгової марки? (Зручне, незручне.)
Як Ви ставитесь до характеру доступу до товару даної торгової марки? (Позитивно, негативно, нічого
не можу сказати.)



· панельні дослідження, які дозволяють встановлювати прихильності до торгових марок в динаміці.

10.4. Дослідження намірів споживачів
Серед різних напрямів вивчення поведінки споживачів суттєва роль відведена дослідженню їх намірів щодо здійснення купівлі товару. Воно дозволяє вирішити ряд важливих маркетингових завдань (визначення розмірів ринку, оптимальне постачання торгових точок необхідними товарами).
Це дослідження проводиться за двома напрямами:
· вивчення намірів купівлі існуючих на ринку товарів;
· дослідження намірів купівлі нових товарів (через сприйняття чи неприйняття їх концепції).
У першому випадку можуть використовуватися опитувальні дослідження з включенням до анкети таких запитань:
а) Чи маєте Ви намір купити цей товар?
· не збираюся;
· малоймовірно;
· можливо, куплю (непогана імовірність);
· висока імовірність;
· впевнений, що куплю.
б) Які фактори впливають на Ваш намір купити цей товар?
· споживчі властивості товару;
· рівень ціни;
· використання методів стимулювання продажу;
· дизайн товару;
· упаковка товару;
· зручність розміщення торгової точки;
· інші.

в) Як часто Ви маєте намір здійснювати купівлю цього товару?
· кожного дня;
· три рази на тиждень;
· один раз на тиждень;
· інший варіант частоти купівлі товару.
г) Кількість одиниць товару, яку Ви маєте намір купувати за одне відвідування:
 1-2;	 3-5;	  6-9;	 більше 9.
д) Ваші наміри щодо купівлі цього товару в майбутньому (за межами даного поточного року).
Дослідження сприйняття споживачами нових концепцій товару як одного із напрямків вивчення їх намірів може здійснюватися різними методами:
· проведенням інтерв’ю з фокус-групою респондентів;
· методом порівняння рейтингів;
· методом попарного порівняння;
· методом використання продукту;
· комбінаторним методом [7, с. 212].
З метою проведення інтерв’ю з фокус-групою для тестування нової концепції товару використовуються такі запитання:
· Чи зрозуміла Вам ідея нового товару?
· Як Ви оцінюєте ідею нового товару?
· Які, на Вашу думку, новому товару властиві переваги і недоліки?
· Чи маєте Ви намір купувати новий товар?
· В яких кількостях Ви збираєтеся купувати новий товар за одне відвідування торгової точки (фірми)?
· Як часто Ви будете здійснювати закупівлі нового товару?
Суть методу порівняння рейтингів визначається змістом етапів його проведення. До них відносяться:
· визначення кількості нових концепцій товару;
· формування для кожної нової концепції товару окремих груп респондентів;
· проведення тестування нової концепції товару (одна група оцінює тільки одну нову концепцію товару).
З позицій намірів споживачів та нова концепція товару, яка отримала найвищу оцінку, вважається найкращою.

Метод попарного порівняння використовується при відносній кількісній обмеженості нових концепцій товару. Його суть полягає у проведенні порівняння двох різновидів нового товару. Якщо концепцій є більше, то всі вони порівнюються між собою. Для замірювання результатів використовуються порядкові шкали. Як і в попередньому випадку, перевага віддається тому варіанту нової концепції товару, який отримав найвищу оцінку.
При фізичному існуванні товару дослідження його нової концепції проводиться за допомогою методу використання продукту. Цим самим забезпечується можливість його безпосереднього вивчення споживачем і дачі ним відповідної оцінки цьому товару та встановлення наміру покупця до здійснення купівлі.
Метод комбінаторного аналізу ґрунтується на ознайомленні покупців з техніко-економічними параметрами нової концепції товару. Після цього ними здійснюється вибір продукту аналогічно, як це робиться в умовах звичайної купівлі.
При здійсненні комбінаторного аналізу вивчаються:
· споживча корисність параметрів і визначається той з них, по якому вона є найбільшою, що надалі стане основою позиціювання продукту на ринку;
· взаємозв’язок між різноманітними параметрами;
· зв’язок споживчої корисності параметрів та мотивації споживачів [7, с. 217].

10.5. Дослідження процесу прийняття рішення про купівлю товару
Серед напрямів дослідження поведінки споживачів вивчення процесу прийняття ними рішення про купівлю є одним із центральних. Це цілком зрозуміло, оскільки володіння даною інформацією дозволяє певним чином спрямувати поведінку покупця в необхідне для фірми русло.
В дослідженні процесу прийняття рішення про купівлю товару використовуються наступні методи:
· інтроспективний;
· ретроспективний;
· прескрептивний [4, с. 126].

При інтроспективному методі маркетолог розробляє процес прийняття рішення про купівлю товару виходячи із власної моделі поведінки в аналогічних ситуаціях.
В основу ретроспективного методу дослідження процесу прийняття рішення про купівлю товару кладуться результати інтерв’ювання невеликої кількості недавніх покупців. Під час опитування маркетолог просить їх згадати обставини, що послужили поштовхом до акту купівлі-продажу товару.
Прескрептивний метод також передбачає опитування споживачів. Однак в даному випадку їх просять описати такий спосіб купівлі відповідних товарів, який можна було би вважати ідеальним.
Джерелами інформації для вивчення процесу прийняття рішення про купівлю товару є опитування, аналіз протоколу.

10.6. Дослідження споживчих переваг у процесі прийняття рішення про купівлю товару
На процес прийняття рішення про купівлю товару впливають споживчі переваги. Для їх дослідження використовують різні методи, зокрема:
а) метод вартості споживчих властивостей; б) моделі переваг:
· модель очікуваної вартості;
· модель ідеальної марки;
· кон’юнктивна модель;
· диз’юнктивна модель;
· лексикографічна модель;
· модель детермінації [3, с. 223-227].
Метод вартості споживчих властивостей вважається найбільш ефективним і у зв’язку з цим найбільш поширеним.
Дослідження споживчих переваг згідно з зазначеним методом здійснюється в наступній послідовності:
· проводиться опитування (споживачів певних товарів або експертів) щодо параметрів (характеристик) відповідних виробів, які є значимими для покупців, і їх вагового значення. Останнє доцільно визначити в коефіцієнтах (в сотих частках від одиниці). При цьому загальна сума коефіцієнтів по всіх характеристиках повинна дорівнювати одиниці. До числа параметрів, за якими

визначаються споживчі переваги в процесі прийняття рішення про купівлю, потрібно відносити як технічні, так і економічні характеристики виробів. Однобічний підхід у цьому питанні (включення лише технічних або лише економічних характеристик) призведе до необ’єктивної їх оцінки;
· кожна значима для споживача характеристика ділиться на підхарактеристики. Наприклад, колір автомобіля – це один із параметрів. Його можна підрозділити таким чином:
а) білий;
б) червоний; в) синій і т.д.
По кожному із цих підпараметрів визначається його вартість в сотих частках, сума яких дорівнює одиниці.
Джерелом	інформації	щодо	її	величини	є	міркування експертів або результати опитувань споживачів;
· розраховується	цінність	окремих	підхарактеристик	за формулою (ЦПі):
ЦПі = ПЗві ·ВПj	,
де   ПЗві – вагове значення і-ої характеристики даного виробу; ВПj – вартість j-ої підхарактеристики даного параметра.
· визначається величина оцінки конкретних товарів шляхом сумування цінностей відповідних підхарактеристик певних параметрів (РПі):

РПі


n

  ЦПі ,
i1

де n – кількість параметрів, за якими оцінюються споживчі переваги виробів.
На її основі розраховується коефіцієнт переваг як відношення величини оцінки конкретного товару до сумарної оцінки всіх товарів певної групи.
Цей показник служить основою визначення рівня привабливості окремих марок товарів.
Модель очікуваної вартості ґрунтується на врахуванні вагомості j-ої характеристики товару для певного споживача і оцінки її в балах для відповідної марки. Сумуючи добутки цих двох показників у розрізі різних характеристик, отримуємо

очікувану вартість. Товарам, по яких її значення є більшим, покупці будуть віддавати споживчі переваги в процесі прийняття рішення про купівлю.
При використанні моделі ідеальної марки розрахунок споживчих переваг проводиться в такій послідовності:
а) визначається питома вага j-ої характеристики виробу для певного споживача;
б) встановлюється міра відхиленості оцінки j-ої характеристики в відповідній марці товару від аналогічного значення в ідеальній марці, в балах;
в) розраховується величина незадоволення відповідною маркою товару як сума добутків двох наведених вище показників (в пп. “а” і “б”).
Марки товарів, по яких величина згадуваного незадоволення є найменшою, мають більші споживчі переваги і відповідно вони будуть користуватися більшим попитом.
Кон’юнктивна модель передбачає встановлення по кожній із характеристик відповідних марок товарів кон’юнктивного мінімуму вимог (у балах). При їх досягненні (в розрізі кожного параметра) розраховується очікувана вартість і-тих марок і на її основі визначаються споживчі переваги (за найвищою вартістю).
Суть диз’юнктивної моделі полягає в тому, що споживчі переваги і-их марок товарів визначаються на основі перевищення значень обраних параметрів в порівнянні із встановленими вимогами, незалежно від величини інших характеристик.
Встановлення споживчих переваг при використанні лексикографічної моделі здійснюються наступним чином:
· будується послідовний ряд впорядкованих характеристик товару за їх важливістю;
· визначаються оцінки j-их характеристик і-их марок товарів, в балах;
· проводиться порівняння оцінок найважливіших характеристик і-их марок товарів. При рівності перших характеристик зіставлення здійснюється за наступними параметрами до тих пір, доки не буде виявлена їх різниця. В даному випадку перевага надається маркам товарів, значення j-их характеристик яких є найвищими.
В основі моделі детермінації лежить вибір певної марки

товару не за найважливішими характеристиками, які властиві всім маркам, а за визначальним параметром.
Джерелами інформації для дослідження споживчих переваг в процесі прийняття рішення про купівлю при використанні моделей переваг є:
· опитувальні дослідження;
· глибинне інтерв’ю;
· спостереження;
· кабінетні дослідження;
· дані, що отримані за допомогою експертних методів.

10.7. Дослідження поведінки споживачів у зв’язку із здійсненням акту купівлі-продажу
На купівельну поведінку споживачів, як вже зазначалось, впливає велика кількість факторів: одні – суттєвіше, інші – менш помітно. Залежно від сили їх дії можна виділити наступні моделі поведінки споживачів при купівлі товару:
· економічну;
· соціологічну;
· психологічну [4, с. 124-125].
Економічна модель передбачає, що основними при прийнятті рішення про купівлю товару є прагматичні міркування. В основі останніх лежать такі фактори як величина сімейного доходу чи заробітна плата покупця, ціна товару, термін служби виробу, витрати, пов’язані з експлуатацією товару і т.п. Іншими словами, суть економічної моделі зводиться до порівняння переваг від придбання виробу із понесеними як разовими, так і майбутніми поточними витратами. Якщо таке порівняння виявиться на користь можливості максимально задовольнити потреби споживача, то купівля як акт може здійснитися.
Соціологічна модель базується на допущенні того, що основними факторами, які впливають на купівельну поведінку споживача, є навколишнє соціальне середовище, в якому знаходиться покупець (приналежність до соціальних класів, соціальних груп, форми використання часу, суспільний стан, культура тощо). Наприклад, при купівлі туристичного спорядження основним фактором, що спонукає особистість до такого кроку, може бути членство у туристичному клубі.

В основі психологічної моделі поведінки споживачів при купівлі товарів лежать фактори психологічного впливу. Наприклад, людина з життєвим досвідом більш схильна купувати одяг з натуральної тканини.
До основних методів дослідження поведінки споживачів при здійсненні купівлі товарів належать: опитування, тестування, спостереження.

10.8. Дослідження рівня задоволення запитів споживачів
Вивчення рівня задоволення запитів споживачів має за мету встановити:
· можливість здійснення повторних купівель товару;
· ступінь задоволення запитів покупців;
· величину незадоволеного попиту, який представляє собою потенційні можливості зростання продажу товарів;
· причини, що призвели до неповного задоволення попиту покупців;
· заходи щодо поліпшення задоволення потреб споживачів.
Між рівнем задоволення запитів споживачів і розміром повторних купівель товару існує певний зв’язок. Про це свідчать результати, отримані маркетологами при проведенні відповідних досліджень [1, с. 67]:
· для задоволеного клієнта рівень повторних купівель складає 92%;
· для незадоволених клієнтів, які не висловили невдоволення, цей показник становить 78%;
· для незадоволених клієнтів, які подали скаргу, але отримали несприятливу відповідь, рівень повторних купівель знизився до 46%;
· для незадоволених клієнтів, що висловили невдоволення, але отримали добрий відгук, рівень повторних купівель дорівнює 91%.
Для дослідження рівня задоволення запитів споживачів застосовуються наступні методи:
· пряме особисте опитування, якому в першу чергу підлягають ключові клієнти. Його доцільно використовувати для індивідуальних покупців;

· особисте, телефонне та поштове опитування – для дослідження індустріальних споживачів;
· панельні опитування;
· кабінетні дослідження (традиційний аналіз документів, контент-аналіз).
Для цілей опитування розробляється анкета, до якої включаються такі запитання:
а) Наскільки Ви задоволені купленим товаром?
· задоволений (рівень задоволення оцінюється за 10 бальною системою);
· зовсім не задоволений.
б) Назвіть споживчі параметри товару, якими Ви задоволені (запитання, яке оцінюється за 10 бальною системою).
в) Будь ласка, назвіть споживчі параметри товару, яким Ви зовсім незадоволені (відкрите запитання).
г) Будь ласка, порівняйте споживчі параметри купленого товару нашої фірми з відповідними параметрами товару головного конкурента (споживчі параметри товару конкурента оцінюються в балах).
д) Які, на Вашу думку, доцільно запровадити підприємством заходи для підвищення рівня задоволеності споживача купленим товаром?
е) Чи маєте Ви намір здійснити повторну купівлю товару в існуючій його концепції?
· так;        ні;         не знаю.
і) Чи маєте Ви намір здійснити повторну купівлю поліпшеного варіанта товару?
· так;        ні;         не знаю.
Цей перелік запитань є найбільш загальним. Він може конкретизуватися залежно від виду товарів, ринків, змісту відповідей на попередні запитання.
Використання споживчих панелей у дослідженні рівня задоволення запитів споживачів, крім тих результатів, які дають традиційні опитування, дозволяє вивчати це питання в динаміці, оцінювати ефективність впровадження заходів, що спрямовані на поліпшення ступеня задоволення.
Джерелами інформації кабінетних досліджень задоволеності запитів покупців найчастіше є відгуки та пропозиції споживачів.

Проте варто пам’ятати таке:
· кількість клієнтів, що фіксує свої претензії, які пов’язані з купівлею товару (послуг), не завжди охоплює всієї кількості покупців;
· певна частина покупців виражає свої скарги непрямим чином (друзям, сусідам, знайомим, продавцям);
· скарги здатні завдавати шкоди іміджу фірми доволі значною мірою. За даними досліджень, проведених компанією “Кока-Кола”, близько третини споживачів, чиї скарги, на їх думку, не були розглянуті належним чином, відмовлялися від подальшого придбання товарів компанії, а ще 45% вирішили скоротити споживання [8, с. 650].
Це свідчить про те, що, з одного боку, використання скарг є необхідним в дослідженні питань, пов’язаних з вивченням ступеня задоволення запитів споживачів, а з іншого боку, вони не є достатнім джерелом отримання потрібної інформації.

10.9. Дослідження мотивації, що спонукає споживачів до здійснення купівлі товарів
В останні роки дослідження мотивації, що спонукає споживачів до здійснення купівлі товарів, одержали доволі широке розповсюдження.
Дослідження мотивів купівлі товарів проводиться з використанням наступних методів:
· тестування (використання асоціативного тесту, тесту з незакінченими реченнями, тесту “третьої особи”);
· глибинного інтерв’ю;
· опитування. Воно є цінним для встановлення ієрархії мотивів. В цьому плані цікаві результати були отримані В.А. Полтораком при проведенні маркетингового дослідження мотивів споживачів стосовно продуктів дитячого харчування (табл. 10.3) [6, с. 304].
Результати досліджень, які наведені в табл. 10.3, можуть служити орієнтиром у формуванні мотиваційної політики фірми, спрямованої на підвищення попиту.

Таблиця 10.3

Ієрархія мотивів, що впливають на формування попиту населення на різні продукти
дитячого харчування
(% до кількості опитаних, що відчувають потребу в придбанні подібних продуктів)
	Місце
	Мотиви, що визначають попит
	% опитаних

	1
	Зміст, склад продукту (речовини, відсутність
барвників тощо)
	67

	2
	Екологічність продукту
	58

	3
	Ціна на продукт
	45

	4
	Смак продукту, ставлення до нього дитини
	42

	5
	Рекомендації лікарів
	21

	6–7
	Швидкість приготування (розчинність)
продукту
	9

	6–7
	Інші фактори
	9

	8
	Фірма-виробник продукту
	6

	9
	Країна-виробник продукту
	3




