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11.1 Критерії вибору методу збирання первинної інформації

1. Ступінь охоплення – відсоток респондентів, яким властиві потріб- ні характеристики, в загальній сукупності опитуваних.

2. Бажання приймати участь в дослідженні. Існує два типи причин небажання приймати участь в дослідженні:

а) узагальнені почуття підозри, прагнення нікого не впускати в своє особисте життя;

б) специфічні обставини проведення конкретного дослідження.

3. Можливість приймати участь в дослідженні.

4. Тип респондентів.

11.2 Панель як базове поняття збору первинної інформації

Панель – вибірна сукупність опитуваних одиниць, яка піддається повторним дослідженням, причому предмет дослідження залишається постійним.

Класифікацію панелей наведено в табл. 11.1.

Таблиця 11.1 
Види панелей

	Класифікаційна ознака
	Вид панелі
	Примітки

	1
	2
	3

	за часом існування
	Короткострокові

	існують не довше 1 року

	
	Довгострокові

	існують не довше 5 років


Продовження табл. 11.1

	1
	2
	3

	за характером одиниць, що вивчаються
	споживацькі
	членами панелі виступають індивідуальні споживачі, родини або домашні господарства

	
	торгові
	членами є торгові організації та окремі особи, що займаються торгівлею

	
	промислових підприємств
	члени – підприємства, що випускають досліджувані товари

	
	експертів
	члени – спеціалісти з теми, що досліджується

	за предметом дослідження
	загальні
	створюються для дослідження концепцій, підходів

	
	спеціалізовані
	створюються для дослідження окремих товарів

	за формою отримання інформації
	поштові
	члени панелі висилають

потрібну інформацію (що денники, анкети) поштою

	
	опитувальні
	члени панелі інтерв’юються

	
	партнерські
	члени панелі заповнюють

форми та здають спеціаль ним працівникам

	
	комбіновані
	члени панелі інтерв’юються через певний проміжок часу, а всередині часового інтервалу висилають інформацію поштою


11. 3 Кількісні методи збирання інформації

Кількісні методи звичайно ототожнюють з проведенням різного роду опитувань, які засновані на використанні структурованих питань закритого типу, на які відповідає велика кількість респондентів. Переваги та недоліки різних форм проведення опитування наведені в табл. 11.2

Таблиця 11.2 
Порівняльний аналіз форм проведення опитування

	Форма опитування
	Переваги
	Недоліки

	Особисте
	Безпосередній контакт, гнучкість, можливість впливу на респондента, глибина та комплексність

інформації
	Значні витрати часу і грошей, необхідність ретельної підготовки висококваліфікованих інтерв’юерів

	По телефону
	Швидкість, анонімність респондента, низька вартість
	Легке переривання розмови, обмежена кількість ін формації

	По пошті
	Низька вартість
	Низька ефективність (ймо вірність відповіді – 5%), невідомість відповідача, відсутність можливості

впливу на респондента


Процедура опитування респондентів складається з таких елементів:

1) визначення предмета (предметів) опитування – демографічних, соціально-економічних та інших ознак, знань мотивів поведінки;

2) визначення об’єкта опитування (споживачі, покупці тощо);

3) розрахунок кількості опитуваних (вибірки);

4) встановлення кількості одночасно опитуваних;

5) визначення форми опитування;

6) встановлення частоти опитування (одноразово, періодично);

7) встановлення міри стандартизації інтерв’ю;

8) розробка опитувального листка (анкети);

9) відбір інтерв’юерів та їх підготовка;

10) опитування;

11) одержання й обробка даних;

12) формування та презентація звіту.            
Анкета складається з трьох частин.

1. Вступ. Тут міститься інформація щодо мети опитування; мотивації до заповнення анкет; характеристик того, хто проводить опитування, часу, необхідного для проведення опитування, тощо.

2. Реквізитна частина: характеристики респондента (вік, стать, соціальний статус, вид заняття, родинний стан, прізвище, адреса тощо); ідентифікація анкети (назва, дата, час і місце тестування, прізвище інтерв’юера).

3. Основна частина: питання до респондента.

При розробці анкети використовуються такі типи питань:

· альтернативні (відповідь «так» чи «ні»);

· з вибірковою відповіддю (три і більше варіантів відповіді);

· шкала Лайкерта (відповідь – вираження міри згоди чи незгоди з якимось твердженням);

· семантичний диференціал (відповіді – шкала розрядів між двома протилежними поняттями);

· шкала важливості (відповіді – шкала розрядів між оцінкою «дуже важливо» та «зовсім неважно»);

· оціночна шкала (відповідь – оцінка від «2» до «5» або від «1» до

«100»);

· неструктуровані питання (потребують текстової відповіді);
–
підбір словесних асоціацій;

–
завершення речення чи оповідання;

–
тематичний аперцепційний тест (створення оповідання за малюнком

Питання у вигляді таблиць. 
Правила складання анкети

1.
Питання анкети повинні бути логічно взаємопов’язані. Для цього можуть бути використані нижче вказані підходи:

–
правило «лійки» (від простих до більш складних питань; усередині анкети – найбільш складні питання, в кінці – знову найпростіші);

–
«ефект випромінювання»: питання повинні поступово звужувати тему, спрямовувати хід думок респондента на подальші питання.

–
питання, що стосуються однієї теми (проблеми), необхідно розміщувати разом (один за одним), щоб їх порядок допомагав відповідати респонденту;

–
питання, що потребують великих коментарів респондента, слід розміщувати ближче до середини анкети;

–
в заключній частині анкети розміщуються відносно нескладні питання, мета яких – поглибити й уточнити інформацію, яка була одержана у відповідях на попередні запитання.

2.
Анкета повинна бути чітко структурована, що сприяє більшій готовності респондента відповідати на запропоновані питання і більшій надійності його відповідей, довірі і зацікавленості респондента.

3.
Питання анкети слід конструювати у відповідності зі стилем респондента, тобто манерою поведінки людей під час опитування.

4.
Розмір анкети має бути оптимальним (опитування максимально на 20-30 хвилин). Тому, якщо питань багато, краще виконати декілька анкет.

5.
Анкета повинна бути якісно оформлена, що засвідчує респектабельність фірми. Слід використовувати друкарський спосіб її виготовлення, відповідні кольори паперу тощо.

6.
Форма опитувального листка повинна бути простою, легко читатись. Для цього необхідне його конструювання (форматування).

Анкету слід спочатку протестувати і скорегувати
11.4  Якісні методи збирання інформації

Якісні методи включають збір, аналіз та інтерпретацію даних шляхом спостереження за тим, що люди говорять та роблять. Якісні дані можуть бути переведені в кількісні, але цьому повинні передувати спеціальні процедури.

Виділяють наступні якісні методи збору інформації:

1. Спостереження. Види проведення спостережень наведені в табл. 11.3

Таблиця 11.3 
Види проведення спостережень

	Вид спостере-

ження
	Зміст

	Пряме
	Безпосереднє спостереження за поведінкою споживачів (в якій послідовності вони вивчають товари)

	Непряме
	спостерігаються результати певної поведінки, а не сама поведінка (за результатами дослідження сміттєвих баків можна зробити висновок про те, упаковка яких фірм в найбільшому ступені забруднює оточуюче середовище)

	Відкрите
	Передбачається, що люди знають, що за ними спостерігають

	Скрите
	Передбачається, що люди не знають, що за ними спостерігають

	Структуроване
	Спостерігач заздалегідь знає, що він буде спостерігати та реєструвати

	Неструктуроване
	Спостерігач фіксує в епізоді, що вивчається, всі типи поведінки

	Автоматизоване
	Здійснюється за допомогою механічних засобів

	Неавтоматизоване
	Здійснюється за допомогою людини

	Польове
	Процеси відбуваються в реальних умовах

	Лабораторне
	Процеси відбуваються в штучно створених умовах


2. Фокус-групи. Оптимальний розмір фокус-групи 8 – 12 осіб. При меншій кількості не створюється необхідна динаміка для продуктивної роботи групи та ведучому доводиться додавати максимальних зусиль для активізації роботи групи. При більшій кількості важко зав’язати продуктивні дискусії, група може розколотися на підгрупи, в яких будуть вестися розмови на сторонні теми, а в самій дискусії будуть приймати участь лише декілька осіб.

Склад фокус-групи рекомендується формувати, виходячи з принципу гомогенності складу її учасників (особи, однакові за віком, родом діяльності, сімейному стану). Вважається, що це створює умови для більш розкутої дискусії.

Успішність роботи фокус-групи залежить від ефективності діяльності ведучого (модератора), який на основі глибокого розуміння цілей та задач дискусії без прямого втручання в перебіг дискусії управляє її проведенням.

Продуктивна дискусія повинна тривати не менше, ніж 1,5 години. Зазвичай створюються для досягнення наступних цілей:

1) генерація ідей;

2) дослідження лексикону споживачів (результати використовуються при плануванні рекламної кампанії);

3) знайомство з запитами споживачів, їх сприйманням, мотивами здійснення покупки;

4) аналізу даних, отриманих при проведенні кількісних досліджень;

5) вивчення емоційної та поведінкової реакції на певні види реклами.

3. Глибинні інтерв’ю. Цей метод збирання даних полягає в послідовному ставленні кваліфікованим інтерв’юером респонденту блока зондуючих питань з метою розуміння, чому члени групи ведуть себе певним чи- ном або що вони думають про певну проблему.

Респонденту ставляться питання за досліджуваною темою, на які він відповідає в довільній формі. При цьому інтерв’юер ставить питання такого типу: „Чому Ви відповіли саме так?”, „Чи можете Ви обґрунтувати свою точку зору?”, „Чи можете Ви навести які-небудь спеціальні аргументи?”

Даний метод застосовується для збору інформації про нові концепції, дизайн, рекламу. Він допомагає краще розібратися в поведінці споживачів, в емоційних та особистісних аспектах життя споживачів, в прийнятті рішень на індивідуальному рівні, отримати дані про застосування певних продуктів.

4. Аналіз протоколів. Цей метод полягає в створенні для респондента певної ситуації з прийняття рішення, при цьому він повинен на словах описати всі фактори та аргументи, якими він керується при прийнятті рішень (складання протоколу). Потім дослідник аналізує протоколи, які представлені респондентами. Даний метод застосовується при аналізі рішень, прийняття яких розподілено в часі, наприклад рішення про купівлю дому. В цьому випадку дослідник збирає до купи окремі рішення, які приймаються на окремих етапах; при аналізі рішень, процес прийняття яких дуже короткий. В цьому випадку метод аналізу протоколу як би уповільнює швидкість прийняття рішення. Наприклад, купуючи жувальну гумку, зазвичай люди не задумуються відносно цієї покупки. Аналіз протоколу надає можливість розібратися в деяких внутрішніх аспектах таких покупок.

5. Проекційні методи. Респонденти поміщаються в певні імітуємі ситуації з надією на те, що респонденти вискажуть таку інформацію про себе, яку неможливо отримати під час проведення прямого опитування (наприклад, приймання наркотиків, алкоголю, отримання хабарів).

Виділяють наступні методи, які входять до складу проекційних:

1) асоціаційні методи (асоціаційні бесіди, асоціаційне випробування слів, словесні асоціації);

2) випробування за допомогою закінчення речення;

3) тестування ілюстрацій;

4) розігрування ролей;

5) ретроспективні бесіди;

6) бесіди з ухилом на творчу уяву.

6. Фізіологічні виміри. Основуються на вивченні мимовільних реакцій респондентів на маркетингові стимули шляхом застосування спеціального обладнання. Наприклад, досліджується розширення та переміщення зіниць при вивченні певних товарів; досліджується потовиділення респондента при вивченні реакції на види реклами.

Фізіологічні виміри дуже рідко використовуються при проведенні маркетингових досліджень.

