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Исследование поведения потребителей яв�
ляется наиболее содержательным направлени�
ем работы по изучению рынка мясных товаров.

Перед проведением любого маркетингового
исследования необходимо четко определить ос�
новные его этапы. Основные этапы проведения
исследования поведения потребителей на рынке
мясопродуктов представлены на рисунке 1.

Логическим завершением маркетингового
исследования должен стать выбор маркетинго�
вой стратегии исходя из полученных результа�
тов исследований.

Особое место в проведении маркетинговых
исследований привычек и предпочтений поку�
пателей занимает выбор подхода проведения та�
ковых. Различают кабинетный и полевой подхо�
ды исследования. Если, к примеру, подвергают�
ся тщательному анализу имеющиеся на предпри�
ятии данные о продажах, сведения, полученные
от обслуживающего персонала, и др., то речь идет
о кабинетном исследовании. Наиболее эффек�
тивным данный вид исследований является для
предприятий сферы услуг и тех организаций, ко�
торые исследуют прямые каналы сбыта, по�
скольку они максимально приближены к конеч�
ному покупателю и располагают необходимой
информацией о нем. Учитывая эту особенность
кабинетных исследований и специфику предпри�
ятий мясной промышленности, считаем, что бо�
лее удобным, рациональным и правильным яв�
ляется проведение полевых исследований. Эти
исследования имеют такое преимущество, что
данные собираются специально для решения
конкретной проблемы. Но поскольку в готовом
виде требуемая информация обычно отсутству�
ет, то компании, как правило, получают ее по�
средством опросов своих покупателей.

При выборе подхода проведения маркетин�
говых исследований для предприятия имеет
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большое значение время, которое необходимо
затратить на их проведение. Маркетологи, как
правило, стремятся провести исследование в
более сжатые сроки, поскольку полученная ин�
формация довольно быстро устаревает и теряет
актуальность. Очевидно, что специфика поле�
вых и кабинетных исследований определяет
технологии обработки получаемой информа�
ции. Полевые исследования построены таким
образом, что данные собираются напрямую,
путем анкетирования потребителей. Основные
затраты времени связаны с составлением анке�
ты, кодированием и вводом данных в компью�
тер. В отличие от этого кабинетные исследова�
ния требуют применения довольно сложных
эконометрических методов, что не сопряжено со
значительными временными затратами.

Наряду с этим представляет интерес воп�
рос репрезентативности выборки. Полевые ис�
следования, как правило, проводятся на квоти�
рованных выборках, что позволяет судить о по�
ведении всех покупателей в требуемом терри�
ториальном масштабе. В случае кабинетных
исследований совокупность покупателей, на
которую распространяются результаты, огра�
ничена рамками изучаемого предприятия.

Методы сбора данных при проведении
маркетинговых исследований можно классифи�
цировать на две группы: количественные и ка�
чественные.

Количественные исследования обычно
отождествляют с проведением различных оп�
росов, основанных на использовании структу�
рированных вопросов закрытого типа, на кото�
рые отвечает большое число респондентов. Ха�
рактерными особенностями таких исследований
являются: четко определенные формат собира�
емых данных и источники их получения, обра�
ботка собранных данных осуществляется с по�
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мощью упорядоченных процедур, в основном
количественных по своей природе.

Качественные исследования включают
сбор, анализ и интерпретацию данных путем
наблюдения за тем, что люди делают и говорят.
Наблюдения и выводы носят качественный ха�
рактер и осуществляются в нестандартизиро�
ванной форме.

Из множества методов проведения марке�
тинговых исследований считаем, что наиболее
целесообразным в случае изучения поведения
потребителей будут опрос и наблюдение.

Наблюдение составляет основу качествен�
ных исследований. Этот метод основан на под�
ходах, разработанных психологами.

Наблюдение в маркетинговых исследова�
ниях представляет собой метод сбора первич�
ной маркетинговой информации об изучаемом
объекте путем наблюдения за выбранными
группами людей, действиями и ситуациями.
При этом исследователь непосредственно вос�
принимает и регистрирует все факторы, каса�
ющиеся изучаемого объекта и значимые с точки
зрения целей исследования.

Наблюдение в маркетинговом исследовании
может быть направлено на достижение различ�
ных целей. Оно может быть использовано как ис�
точник информации для построения гипотез, слу�
жить для проверки данных, полученных другими
методами, с его помощью можно извлечь допол�
нительные сведения об изучаемом объекте.

Считаем, что изучение поведения потреби�
телей в магазине должно осуществляться скры�
тым образом. Результаты наблюдений фикси�
руются на бумаге.

Для того чтобы результаты наблюдений
легче было представить в удобном для получе�
ния выводов виде, прежде всего наблюдения
следует фиксировать для отдельных логичес�
ких категорий, проведя классификацию взаи�
мозависимых товаров на следующие группы:
колбасы вареные, полукопченые, сырокопченые,
полуфабрикаты, деликатесы (табл. 1). Затем
для каждой группы идентифицируются альтер�
нативные подходы по выбору товара опреде�
ленной марки: товар определенной марки вы�
бирается немедленно; товар определенной мар�
ки выбирается после сравнения с товарами дру�
гих марок; товар данной марки осматривается,
но не покупается; покупатель не остановился у

стенда с данным товаром. Кроме того, желатель�
но разбить покупателей на следующие катего�
рии: один покупатель, двое взрослых покупате�
лей, один взрослый покупатель с детьми. Воз�
можна классификация покупателей и по иным
признакам (пол, возраст, использует он или нет
для покупок тележку/ корзинку и т.п.).

Таким образом, форма наблюдений долж�
на указывать, какой вид поведения наблюдает�
ся и как он должен быть зафиксирован. Кроме
того, в шапке формы указываются фамилия ис�
следователя, дата и время наблюдения.

Указанный подход предполагает сначала
осуществление классификации, а затем прове�
дение наблюдений. Хотя возможно провести пер�
воначально наблюдение, а затем разнести резуль�
таты наблюдений по отдельным категориям.

Лучше использовать первый подход. Он
дает возможность осуществлять наблюдение по
заранее намеченной схеме, фиксировать резуль�
таты наблюдений для каждой выделенной ка�
тегории. Эти наблюдения не носят случайного
или произвольного характера, а осуществляют�
ся в соответствии с определенным планом; об�
ладают высокой степенью законченности. Ис�
следователю легче обобщить результаты, полу�
ченные от разных наблюдателей.

Но этот метод имеет ряд недостатков, кото�
рые присущи всем качественным исследо�

Рисунок 1. Методика изучения поведения
потребителей
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ваниям. При прямом наблюдении обычно изу�
чается поведение в определенных условиях ма�
лой группы людей, следовательно, возникает
вопрос о репрезентативности полученных дан�
ных. При этом имеет место субъективное истол�
кование последних. Человеческое восприятие
ограниченно, поэтому исследователь может
пропустить, не заметить какие�то важные про�
явления изучаемой ситуации. Обычно исследо�
ватель не в состоянии на основе метода наблю�
дений углубить полученные результаты и
вскрыть интересы, мотивы, отношения, лежа�
щие в основе определенного поведения. Кроме
того, надо иметь в виду, что присутствие наблю�
дателя может оказывать влияние на наблюдае�
мую ситуацию. Уровень этого влияния опреде�
лить чрезвычайно сложно.

Наблюдение является весьма трудоемким
методом. Оформление итогов наблюдений за�
нимает порой в два раза больше времени, чем
само наблюдение.

Поэтому обычно метод наблюдений ис�
пользуется совместно с другими методами.
Полученные в этом случае результаты допол�
няют и контролируют друг друга.

В данном случае предлагается метод на�
блюдения использовать совместно с опросом.

Опрос заключается в сборе первичной ин�
формации путем прямого задавания людям воп�
росов относительно уровня их знаний, отноше�
ния к продукту, предпочтений и покупательского
поведения. Опрос может носить структурирован�
ный и неструктуризованный характер; в первом
случае все опрашиваемые отвечают на одни и те
же вопросы, во втором — интервьюер задает воп�
росы в зависимости от полученных ответов.

Методам опроса, по мнению автора, при�
сущи следующие достоинства.

1. Высокий уровень стандартизации, обус�
ловленный тем, что всем респондентам задают�
ся одни и те же вопросы с одинаковыми вариан�
тами ответов на них.

Таблица 1. Матрица наблюдения
Число случаев различного поведения потребителей по отношению к выбранной продукции

Савко Е.С. Методика изучения поведения потребителей на рынке мясопродуктов
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2. Легкость реализации заключается в том,
что респондентов посещать не обязательно, пе�
редавая им вопросники по почте или по теле�
фону; не нужно использовать технические сред�
ства и привлекать высококвалифицированных
профессионалов.

3. Возможность проведения глубокого ана�
лиза заключается в задании последовательных
уточняющих вопросов. Например, работающих
матерей спрашивают, насколько важным был
учет местоположения школы при ее выборе для
их детей. Далее задается вопрос относительно
того, сколько школ рассматривалось в качестве
возможных вариантов. Затем задаются вопро�
сы, касающиеся рода занятий, особенностей ра�
боты, дохода, размера семьи.

4. Возможность табулирования и проведе�
ния статистического анализа заключается в ис�
пользовании методов математической статис�
тики и соответствующих пакетов прикладных
программ для персональных компьютеров.

5. Возможность анализировать полученные
результаты применительно к конкретным ры�
ночным сегментам обусловлена возможностью
подразделить общую выборку на отдельные под�
выборки в соответствии с демографическими и
другими критериями.

Сбор информации от респондентов при про�
ведении опроса, на наш взгляд, может осуществ�
ляться тремя способами: путем задания вопро�
сов респондентам интервьюерами, ответы на ко�
торые интервьюер фиксирует; путем задания
вопросов с помощью компьютера; путем само�
стоятельного заполнения анкет респондентами.

Первый способ обладает следующими досто�
инствами: наличием обратной связи с респонден�
тами, которая дает возможность управлять про�
цессом опроса; возможностью установить дове�
рие между респондентом и интервьюером еще в
начале опроса; возможностью учета при проведе�
нии опроса особенностей и уровня образованнос�
ти опрашиваемых, например помочь респонден�
ту разобраться в градациях используемых шкал.

Недостатки данного способа точно соответ�
ствуют достоинствам второго и будут рассмот�
рены ниже.

Достоинства второго способа заключают�
ся в следующем:

1. Высокая скорость реализации данного
подхода по сравнению с личным интервьюиро�

ванием. Компьютер может быстро задавать воп�
росы, адаптированные к ответам на предыду�
щие вопросы; быстро набирать случайно выб�
ранные телефонные номера; учитывать особен�
ности каждого опрашиваемого.

2. Отсутствие ошибок интервьюера: он не
устает, его невозможно подкупить.

3. Использование картинок, графиков, ви�
деоматериалов, интегрированных в вопросы,
появляющиеся на экране компьютера.

4. Обработка данных в реальном масштабе
времени.

Полученная информация непосредственно
направляется в базу данных и является доступ�
ной для табуляции и анализа в любое время.

5. Субъективные качества интервьюера не
влияют на получаемые ответы, особенно это
касается персональных вопросов. Респонденты
не стараются давать такие ответы, которые по�
нравятся интервьюеру.

К числу недостатков компьютерного мето�
да обследований относятся относительно высо�
кие затраты, обусловленные приобретением и
использованием компьютеров, программных
средств, очисткой от компьютерных вирусов
после каждого обследования и т.п.

Главной специфической чертой третьего
метода является то, что респондент отвечает на
вопросы переданной или посланной ему анке�
ты самостоятельно, без участия интервьюера
или использования компьютера.

Достоинства данного метода заключаются
в следующем:

1. Относительно низкая стоимость, обус�
ловленная отсутствием интервьюеров, компь�
ютерной техники.

2. Самостоятельная организация ответов на
вопросы со стороны респондентов, которые сами
выбирают время и скорость ответов на вопро�
сы, создают для себя наиболее комфортные ус�
ловия ответа на вопросы.

3. Отсутствие определенного влияния со
стороны интервьюера или компьютера, созда�
ющее более комфортные условия для респон�
дентов для ответа на вопросы.

Недостатки данного метода опроса прежде
всего заключаются в том, что поскольку респон�
дент самостоятельно контролирует ответы на
вопросы анкеты, то его ответы могут содержать
ошибки, обусловленные недопониманием, от�
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сутствием должного внимания и т.п., быть
неполными; сроки опроса могут нарушаться
или анкеты вообще не будут возвращены. Вслед�
ствие изложенного анкеты должны разрабаты�
ваться самым тщательным образом, содержать
ясные и полные инструкции.

Опрос производится на базе анкеты, кото�
рая должна включать в себя вопросы по следу�
ющим направлениям: как потребители оцени�
вают качество производимой продукции; какие
факторы являются определяющими при при�
нятии решения о покупке; насколько соответ�
ствует требованиям потребителей дизайн, вес,
упаковка и т.д. производимой продукции; на�
сколько приемлемой является цена продукции;
достаточна ли доступна исследуемая продукция
для потребителей и т.д.

Ниже приведена анкета, которая использо�
валась при проведении опроса потребителей мяс�
ных изделий. Данная анкета содержит 10 вопро�
сов. По мнению ведущих отечественных и иност�
ранных специалистов в данной области, опти�
мальным количеством вопросов является 15�25.
Но на наш взгляд, оптимальным количеством яв�
ляется 10 вопросов, поскольку большее количе�
ство отнимает время респондента и у него пропа�
дает интерес к беседе. Опрос проводится посред�
ством личного общения интервьюеров с респон�
дентами. Для охвата всех групп и возрастных сег�
ментов покупателей опрос необходимо проводить
в разные дни недели: в будние дни: фирменные
магазины, супермаркеты, небольшие магазины; в
выходные дни: мелкооптовые рынки, рядом с па�
латками, павильонами и ларьками, торгующими
соответствующей продукцией.

Опрос необходимо проводить в разное вре�
мя суток: утром (пенсионеры, неработающие
граждане, молодые люди); днем (во время обе�
денных перерывов); вечером (с максимальным
охватом работающих респондентов).

При проведении опроса необходимо учиты�
вать структуру торговли данной продукцией:
фирменные магазины (если есть); крупные ма�
газины районного (район города) масштаба; не�
большие магазинчики; престижные супермарке�
ты с высоким уровнем цен; мелкооптовые рын�
ки; торговые павильоны, палатки на улицах.

В подготовке анкеты для опроса необходи�
мо учитывать максимальное количество крите�
риев:

· общее время опросного интервью: по опы�
ту автора данной работы время, затраченное на
проведение одного опроса, не должно превы�
шать 10�13 мин. на одного респондента;

· распределение вопросов по удобству вос�
приятия (по «сложности для респондента») и
удобство расположения вопросов внутри анкеты;

·  предпочтение потенциальных респон�
дентов к закрытым вопросам (из 10 вопросов
лишь 2 открытые);

· психологические моменты.
При проведении опроса в торговых точках

наряду с опросами покупателей целесообразно
интервьюирование торгового персонала (про�
давцов), а в фирменных магазинах следует про�
водить собеседование с директорами. Процедура
выборки строится при помощи «произвольного»
метода опроса. Этот метод, обеспечивающий дос�
таточно пропорциональное представительство
носителей существенных признаков (пол, возраст,
доход) генеральной совокупности, наиболее эф�
фективен при проведении массовых опросов.

Полученная в ходе исследования информа�
ция подвергается статистическому (обобщение
результатов), корреляционному (установление
связей и зависимостей) и вероятностному ана�
лизам, на основе которых формируются основ�
ные выводы (принимаются или отвергаются
рабочие гипотезы и даются рекомендации).

Прежде чем начинать опрос и анкетирование,
необходимо осуществить выборку по какому�либо
из критериев. Выбор респондентов необходимо
осуществлять в соответствии с половозрастными
и социальными квотами, отражающими социаль�
но�демографическую структуру населения соот�
ветствующего региона.

По европейским научно�социологическим
методикам для построения репрезентативной
выборки по одному большому городу или одно�
родному региону, как правило, достаточно оп�
росить 400�600 человек.

Допуск на ошибки не будет превышать 5%.
Для получения более точной картины оп�

рос лучше проводить среди 1000 человек, муж�
чин и женщин в возрасте от 15 до 70 лет. Выбор
респондентов необходимо осуществлять в соот�
ветствии с половозрастными и социальными
квотами, отражающими социально�демографи�
ческую структуру населения соответствующе�
го региона.
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Серьезным недостатком, затрудняющим ра�
боту с маркетинговой информацией на российс�
ком рынке, является отсутствие достоверных ста�
тистических данных об уровне жизни и покупа�
тельской способности населения. Основным по�
казателем, позволяющим оценить уровень жиз�
ни населения, является среднедушевой доход, од�
нако достоверность этого показателя является
весьма сомнительной, поскольку, как и другие
субъекты рынка, домохозяйства занижают свои
реальные доходы, декларируя только официаль�
ный заработок, в то время как большая часть рос�
сийских граждан имеет более одного источника
дохода или получает зарплату, которая намного
превышает официальные цифры. Кроме того, при
сборе информации об уровне жизни, которым
занимается Госкомстат, наиболее обеспеченные
слои населения оказываются, как правило, труд�
нодостижимыми и, следовательно, практически
не участвуют в исследованиях.

Сложности выборочных исследований яв�
ляются общими для всех типов маркетинговых
исследований в России. Поскольку значитель�
ная часть населения России скрывает свои ре�
альные доходы от государства, неадекватной
оказывается и информация о потреблении, ко�
торая может служить косвенной оценкой бла�
госостояния граждан. Кроме того, еще одной
проблемой при реализации выборки является
недооценка высокодоходных групп населения,
поскольку таких респондентов сложно мотиви�
ровать к участию в исследовании. В результате
чего две крайние группы населения — самые
богатые и самые бедные, как правило, ока�
зываются недоступными исследователям, и вы�
борка оказывается смещенной, не отражающей
реальной структуры населения по доходам.

При проведении исследований потребите�
лей для построения любой выборки необходи�
мо четко представлять себе структуру генераль�
ной совокупности, которую обязана репрезен�
тировать данная выборка. Однако, поскольку в
России отсутствуют достоверные данные о до�
ходах населения, они не могут выступать в ка�
честве полноценного критерия, и основой пост�
роения выборки оказываются в основном
демографические показатели. Поэтому счита�
ем, что включение в анкету вопроса по поводу
дохода респондента является некорректным и
нецелесообразным.

Анкета покупателей

Место заполнения анкеты ___________
1) Пол:  муж  жен
2) Возраст:
 15�24  25�34  35�44  45�54  55�70
 70 и более

3) Ваше социальное положение:
 Пенсионер
 Студент
 Инженерно�технический работник
 Офисный рабочий или предприниматель
 Рабочий
 Работник сферы обслуживания
 Домохозяйка
 Бюджетник (работник сферы

образования, медицины)
 Безработный

4) Ваше семейное положение:
 Холост  Женат (замужем)

5) Есть ли у вас несовершеннолетние дети,
которые живут с вами?

 Нет
 Да (сколько) _________

6) Как часто покупаете колбасные изделия?
 Раз в неделю
 Только перед праздниками
 Когда колбаса закончилась в холодиль�

нике
7) Какой сорт колбасы предпочитаете?
 Вареная
 Полукопченая
 Сырокопченая
 Сервелат

8) Что для вас является решающим факто�
ром при выборе колбасных изделий?

 Качество
 Фактор привычки
 Удобная расфасовка, упаковка
 Низкая цена

9) Вы покупаете колбасные изделия:
 Одного и того же производителя (како�

го?)_________________________________
 Ваш выбор постоянно меняется

10)Назовите уровень цены вареной колба�
сы, которую вы готовы купить

 50–60 руб.  60�70 руб.  70�80 руб.
 80�90 руб.  90�100 руб.  100�120 руб.
 120�150 руб.  150�180 руб.  180 �200 руб.
 200 руб. и более

Экономические науки
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