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ОПРОС В МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЯХ. ВЫБОР ТЕХНОЛОГИИ
Скворцова Е.В.
Опрос относится к технологиям дескриптивных (описательных) маркетинговых исследований, которые предназначены в основном для описания сложившейся ситуации на определенном рынке. Опрос заключается в получении информации посредством ответов на заранее подготовленные вопросы респондентами, составляющими выборку в объеме, достаточном для распространения полученных данных на всю генеральную совокупность. Это структурированный метод сбора информации, поскольку вопросы для респондентов имеют четкую структуру, последовательность и готовятся заранее.
РЕАЛЬНО И ВИРТУАЛЬНО
Метод опроса основан на получении информации от респондента при помощи вопросов, задаваемых в устной, письменной форме или с помощью компьютера. Фиксация полученных ответов также может происходить любым их перечисленных способов. Как правило, респонденту необходимо ответить на заранее подготовленные вопросы с фиксированными вариантами ответов, то есть сбор информации является структурированным. Тематика проводимых опросов разнообразна: предпочтения, намерения, отношения, осведомленность потребителей, покупательское поведение, образ жизни и т.д. Опрос предполагает разработку формализованной анкеты, с помощью которой он будет осуществляться. Пример анкеты для проведения опроса руководителей и специалистов предприятий-лидеров рынка бутилированных вод Республики Беларусь представлен во вставке 1. Опрос был проведен в 2010 году на предприятиях ЗАО «Минский завод безалкогольных напитков», СООО «Дарида» и СП «Фрост и К» ООО, суммарная доля рынка которых колеблется в пределах 85-90% в разные годы. С результатами, полученными в результате данного опроса, можно ознакомиться в № 2-3 2012 г. журнала «Маркетинг: идеи и технологии».
Вставка 1. 
Анкета для опроса руководителей и специалистов предприятий-производителей минеральной и питьевой воды в Республике Беларусь
Уважаемые руководители и специалисты! 





Исключительно с научной точки зрения просим Вас заполнить данную анкету. Ваше мнение важно для разработки модели оценки экономической эффективности деятельности предприятий по производству бутилированных вод. Целью анкетирования является анализ проблем и критериев эффективности производства и реализации пресных и минеральных бутилированных вод. 

1. Если вопрос начинается с выражения «Присвойте ранги…», Вам необходимо проставить около каждой из предложенных позиций цифру от 1 до 10. При этом, возможен вариант, когда нескольким факторам присваивается одинаковый ранг, или вариант, при котором около каждой позиции Вы ставите различные цифры от 1 (первое место, на Ваш взгляд) до 10 (последнее место).

2. В вопросах с квадратиками напротив подходящих, по Вашему мнению, позиций проставьте галочки или любые другие знаки (можно несколько).

1. Присвойте ранги нижеперечисленным факторам, влияющим на эффективность производства бутилированных вод 

	Фактор
	Ранг

	Качество воды (химический состав)
	

	Коэффициент использования запасов
	

	Способ организации производственного процесса
	

	Научная организация труда
	

	Система менеджмента качества 
	

	Уровень технологического развития
	

	Логистическая система 
	

	Квалификация производственного персонала
	

	Использование площадей 
	

	Деятельность управленческого персонала
	


2. Присвойте ранги нижеперечисленным факторам, влияющим на эффективность реализации бутилированных вод 

	Фактор
	Ранг

	Предпочтения потребителей
	

	Покупательская способность потребителей
	

	Организация работы маркетингового отдела
	

	Уровень осуществляемой предприятием рекламной кампании
	

	Организация мероприятий по продвижению продукции 
	

	Ценовая политика предприятия
	

	Логистическая система 
	

	Товаропроводящая сеть
	

	Деятельность управленческого персонала
	

	Наличие конкурентов
	


3. Какие из перечисленных факторов, по Вашему мнению, препятствуют выходу Вашего предприятия на внешние рынки (можно несколько):

· неэффективная маркетинговая политика

· сложность прохождения процедуры сертификации продукции

· различия в отечественном и зарубежном законодательстве 

· политические факторы

· неэффективная логистическая система (транспортные потоки, цепи поставок)

· высокие затраты на завоевание рынков

· ценовая политика

· наличие сильных конкурентов

· другое ______________________________________________________

4. В чем Вы видите проблемы увеличения объемов реализации бутилированных вод на внутреннем рынке (можно несколько):

· наличие сильных конкурентов

· низкая покупательская способность потребителей

· неэффективная маркетинговая политика

· неэффективная рекламная деятельность

· климатические условия (невысокая среднегодовая температура)

· особенности менталитета

· другое _____________________________________________________

5. Какие недостатки Вы видите в работе отдела маркетинга (можно несколько):

· недостаточно изучены интересы потребителей

· слабо изучен внутренний рынок

· слабо изучен внешний рынок

· неэффективная рекламная деятельность

· плохо организована сбытовая сеть

· недостаточно изучены конкуренты

· недостатков нет

· другое __________________________________________________________

6. Ваша должность

· руководитель высшего уровня (директор, заместитель директора)

· руководитель функционального подразделения (заведующий, начальник отдела)

· специалист функционального подразделения

· другое ______________________________________________________________

7. Стаж работы в сфере производства и реализации бутилированных вод ________

Благодарим Вас за заполнение анкеты.

То, каким образом разрабатывается анкета, виды вопросов, ошибки их составления требуют отдельного подхода и будут рассмотрены в другой раз. А сейчас проанализируем разновидности метода опроса, их сущность, отличительные характеристики и ситуации, в которых они могут быть использованы. 

В зависимости от характера опрашиваемой аудитории, целей и места проведения опросы подразделяются на различные виды и разновидности. Их классификация представлена на рис. 1.

Вышеперечисленные виды опросов могут применяться как отдельно друг от друга, так и в совокупности. Например, для повышения уровня достоверности может проводиться личный опрос респондентов в торговой точке с указанием в анкете сведений, с помощью которых с ними можно связаться (телефон, e-mail), а затем осуществляется повторный опрос по телефону и/или электронной почте. 

Разнообразие методов опроса порождает сложность выбора наиболее подходящего из них для проводимого исследования. Сравнение вышеперечисленных разновидностей опроса может проводиться по ряду критериев, среди которых:
1. Гибкость процедуры проведения зависит от того, насколько возможно взаимодействие интервьюера и респондента, и последнего с анкетой; определяется тем, можно ли и изменить или уточнить вопросы, задать дополнительные и т.д.

2. Время проведения  – это фактор, характеризующий промежуток, времени, необходимый для проведения опроса и получения результатов.

3. Разнообразие вопросов означает возможность задавания большого числа вопросов, характеризующих разные стороны изучаемого объекта.
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Рис. 1 – Классификация основных методов проведения опроса

4. Процент откликов – это доля успешно завершенных опросов в общем объеме предпринимаемых усилий, выраженная в процентах.
5. Использование вспомогательных материалов – фактор, характеризующий возможность использования вопросе различных дополнительных средств: презентаций, образцов товара, рекламы и др.
6. Возможность искажения данных интервьюером отражает то, может ли интервьюер повлиять на результаты опроса, меняя порядок воспроизведения вопросов и их формулировки, фиксируя ответы и т.д.
7. Затраты на проведение опроса характеризует финансовые затраты, необходимые для проведения вопросов, связанные с необходимостью участия полевых работников, распечатки анкет, их рассылку, кодирование и т.д.
8. Анонимность – фактор, означающий то, что респондент осознает невозможность определения его личности в ходе проведения опроса.
9. Получение эмоциональной информации – фактор, характеризующий возможность получения от респондента конфиденциальной, личной информации.
10. Социальная приемлемость – возможность давать респондентами приемлемые с точки зрения общества ответы.
Рассмотрим разновидности метода опроса с учетом их сравнительной оценки по вышеперечисленным критериям. 

ЛИЧНЫЙ ОПРОС
Личный опрос может осуществляться на дому у респондента, в торговой точке либо с использованием компьютера.

Личный опрос на дому осуществляется интервьюером непосредственно по месту жительства респондента. В процессе его реализации интервьюер должен установить контакт с респондентом для того, чтобы получить ответы на задаваемые вопросы. Такая форма опроса является весьма трудоемкой и продолжительной во времени, поэтому менее популярна по сравнению с другими видами опроса.
Более популярным является метод опроса в торговых точках, который подразумевает отвлечение покупателей от процесса покупок для проведения опроса в специально отведенном месте. Наиболее часто данный вид опроса применяется, когда необходимо осмотреть или попробовать товар. Кроме того, преимуществом метода является то, что интервьюеру гораздо удобнее опросить необходимое количество респондентов в торговой точке, чем побывать у каждого из них дома. Это, безусловно, займет значительно меньше времени. В связи с этим, опрос в торговых точках приобретает все большую популярность. Например, в США уже существует несколько сотен точек для организации опросов респондентов в торговых центрах.
Личный опрос с использованием компьютера осуществляется респондентом при помощи чтения и внесения ответов с компьютерного терминала. Ответы могут фиксироваться при помощи мыши, клавиатуры или сенсорного экрана. Проведение данного вида опроса требует качественного технического оснащения, разработки специальных программ, должно сопровождаться подсказками по процедуре проведения, сообщениями об ошибках и т.д. Безусловно, этот метод имеет сложности технического характера, но является более привлекательным для респондента, поскольку  нажатие кнопок, рассмотрение предлагаемых картинок, цветной интерфейс делают саму процедуру опроса приятной и увлекательной.
Сравнительная характеристика вышеперечисленных разновидностей личного опроса представлена на рис.2.

ПОЧТОВЫЙ ОПРОС

Опрос по почте может быть традиционным или с использованием почтовой панели.
Традиционный почтовый опрос предполагает рассылку предварительно отобранным респондентам комплекта материалов, который, как правило, содержит два конверта (один чистый для обратной отправки), анкету, сопроводительное письмо. Иногда для стимулирования респондентов с материалами для опроса высылается небольшое вознаграждение. Как и любой другой метод опроса, традиционный почтовый опрос подразумевает подготовку анкеты. Также важным моментом является определение выборки на основе различных информационных материалов, справочников, баз данных, которые позволят выбрать именно тех респондентов, которые необходимы для данного исследования.

К недостаткам традиционного почтового опроса можно отнести следующие:

– низкая степень гибкости проведения опроса вследствие отсутствия контакта между интервьюером и респондентом, возможности изменеия, уточнения или добавления вопросов;

– невозможность слежения за процедурой и обеспечения стопроцентного заполнения высланных респондентам анкет;

– отсутствие интервьюера или другого полевого работника при проведении опроса приводит к усложнению процедуры для респондента;

– при отсутствии дополнительных стимулов наблюдается очень низкий процент откликов, то есть незначительное число респондентов заполняют и отсылают анкету.
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Рис.2 – Сравнительная характеристика разновидностей личного опроса
Основными преимуществами данного метода являются:

– возможность пересылки вместе с анкетой образцов товара или других вспомогательных средств;

– высокая степень осознания анонимности способствует получению в результате опроса более правдивых ответов; 
– отсутствие влияния интервьюера приводит к выявлению большого объема эмоциональной информации от респондентов;

–  значительная экономия средств по сравнению с другими методами.
Еще одной разновидностью почтового опроса являются почтовые панели, которые представляют собой заранее отобранную выборку домохозяйств, подвергающуюся периодическим опросам. Данный метод используется для маркетинговых исследований, требующих опроса одних и тех же респондентов в долгосрочной перспективе.
Почтовые панели имеют некоторые недостатки:
– низкая гибкость процедуры реализации метода;

– низкая степень разнообразия вопросов. 

К преимуществам метода можно отнести:

– возможность использования дополнительных вспомогательных средств;

– достаточно высокая степень контроля выборки;
– нет необходимости контроля над полевыми работниками вследствие их отсутствия;
– высокая степень осознания анонимности;

–возможность установления с респондентами устойчивых отношений, что способствует возможности проведения длительных опросов с большим объемом данных;
– высоких процент отклика респондентов;
– незначительная продолжительность периода получения откликов респондентов;
– невысокие затраты на проведение.

ЭЛЕКТРОННЫЙ ОПРОС.

Опрос по электронной почте предполагает, что предварительно отобранной выборке респондентов высылается на адреса электронной почты анкета, на которую необходимо ответить и заполнить ее в виде аналогичного письма. В отличие от личных опросов с использованием компьютера, данный метод не позволяет предостеречь респондента от ошибок, несогласованностей, некорректных ответов и т.д., поскольку анкета заполняется как на бумаге. Поэтому данный вид опроса дает низкое качество полученных данных и зачастую требует дополнительной обработки.
Опрос через Internet осуществляется при помощи заполнения респондентами анкеты, размещенной на web-сайте. Отбор и приглашение респондентов может осуществляться по телефону или по почте. Кроме того, респондентами могут быть пользователи без предварительного отбора, которые приходят на сайт организации, проводящей данное маркетинговое исследование. Разработка анкеты и ее заполнение осуществляются при помощи html-языка, поэтому данный метод опроса имеет те же преимущества, что и личный опрос с использованием компьютера. Полученная в результате  опроса информация сохраняется в базе данных, что обусловливает простоту их обработки.
Каждый вид электронного опроса имеет определенные преимущества и недостатки использования. Основные из них представлены на рис. 3.
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Рис. 3 – Основные преимущества и недостатки разновидностей электронного опроса
ТЕЛЕФОННЫЙ ОПРОС

Телефонный опрос может быть традиционным, когда интервьюер сам звонит респондентам из предварительно установленной выборки. В процессе беседы с респондентом интервьюер задает заранее подготовленные вопросы в определенной последовательности и сам фиксирует ответы, отмечая их в разработанной анкете.

Телефонный опрос с использованием компьютера осуществляется при помощи автоматизированной анкеты, которая зачитывается респонденту через телефон, ответы также фиксируются в компьютере. В США данный способ имеет название CATI и является более распространенным по сравнению с традиционным, поскольку компьютеризирован и требует незначительного участия интервьюера. В определенный момент времени на экране компьютера появляется всего один вопрос, что облегчает процесс его воспроизведения и фиксации ответа. Кроме того, этот метод позволяет избежать необходимости кодировки информации и облегчить обработку данных, которые сразу заносятся в компьютер.

Преимущества и недостатки, присущие двум разновидностям телефонных опросов, очень схожи. Среди основных недостатков методов можно отметить следующие:

– ограниченное разнообразие вопросов, предлагаемых респонденту;

– низкая возможность использования вспомогательных средств при проведении опроса;

– ограниченный объем получаемой информации, так как респондент может в любой момент прервать разговор.

К преимуществам телефонных опросов можно отнести следующие:

– высокая степень контроля выборки;

– достаточно высокий уровень контроля среды проведения опроса, поскольку интервьюер непосредственно общается с респондентом;

– высокая социальная приемлемость получаемых ответов;

– наличие возможности контроля над полевыми работниками;

– высокий процент откликов респондентов;

– большая скорость получения информации.

Таким образом, метод опроса имеет множество разновидностей, каждой из которых присущи собственные достоинства и недостатки. Применение методов возможно как отдельно друг от друга, так и в совокупности, что позволяет повысить достоверность полученных результатов. Выбор метода зависит от того, какая выборка необходима для опроса, какими финансовыми, трудовыми и временными ресурсами обладает организация, наличия опыта проведения подобных исследований и других факторов. Самое главное – правильно организованный и проведенный опрос позволит получить количественные результаты, необходимые для описания ситуации, в которой находится организация, и принятия соответствующий управленческих решений. 
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