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1. Пояснительная записка 

Курс «Методы маркетинговых исследований» предполагает, что студентами уже освоен базовый комплекс экономических дисциплин, они владеют маркетинговыми понятиями и хорошо себе представляют практические задачи в этой области, имеют серьезную подготовку в области математической статистики. В части программного обеспечения минимально необходимо владение MS Excel (включая функцию «Сводные таблицы»), SPSS (функции Frequencies, Cross-tabulation). Желательно, хотя и не обязательно, знакомство с возможностями MS Visual Basic for Application, а также функциями многомерного анализа SPSS. В этом случае задачи, связанные с проведением маркетинговых исследований, будут восприняты студентами как естественное приложение базовых знаний.

Магистра ВШЭ необходимо вооружить знаниями и навыками, позволяющими ему организовать эффективную информационную поддержку процесса принятия различного рода бизнес - решений. Это в полной мере относится и к принятию на фирме или предприятии маркетинговых решений: по сегментированию рынка, выбору целевого сегмента, управлению товарным ассортиментом, ценовой политике, позиционированию, распространению, продвижению товара и др. Решение этих задач, в свою очередь, невозможно без привлечения и использования разного рода маркетинговой информации: отслеживания внешней вторичной информации, систематической регистрацию внутренней маркетинговой информации, периодического проведения специальных маркетинговых исследований.

Исходя из этого:

· студентов необходимо ознакомить с существующими в этой области общими принципами маркетинговых исследований, с возможностями и ограничениями различных методов;

· их необходимо обучить выбирать маркетинговые исследования, необходимые и достаточные в той или иной конкретной рыночной ситуации;

· им следует дать возможность практически овладеть основными навыками такого рода деятельности;

· их необходимо научить отличать качественно выполненное маркетинговое исследование от некачественно выполненного; квалифицированного потенциального исполнителя такого исследования от неквалифицированного.

В ходе освоения курса студентам станет ясно, что общие подходы и принципы сбора и анализа маркетинговой информации образуют самостоятельную структуру, ориентироваться в которой необходимо для успешного решения реальных рыночных задач. Соответственно, изложение теоретических положений курса сопровождается семинарскими занятиями, в ходе которых студенты должны, в частности, практически овладеть основными принципами составления анкет и обработки данных. В плане самостоятельной работы предусматривается подготовка студентами запроса на проведение маркетингового исследования, а также разработка ключевых фрагментов анкеты.
Учебная задача курса
В результате изучения курса студент должен:

· знать этапы проведения комплексного маркетингового исследования, а также назначение и особенности различных методов проведения маркетинговых исследований;

· уметь организовать сбор маркетинговой информации путем опроса или наблюдения, а также квалифицированный анализ собранной информации;

· иметь представление о принципах организации сбора маркетинговой информации другими методами;

· овладеть навыками принятия рыночных решений на основе информации, собранной в ходе маркетинговых исследований.

2.Тематический ПЛАН УЧЕБНОЙ ДИСЦИПЛИНЫ

	№
	Наименование темы
	Всего
	Аудиторные часы

	
	
	по дисциплине
	лек​ции
	сем. и практ. занятия
	самостоятельная работа

	1. 
	Назначение, общая характеристика и класси​фикация маркетинговых исследований. Начальные этапы комплексного маркетингового исследования.
	14
	2
	0
	12

	2. 
	Этические аспекты маркетинговых исследований.
	2
	2
	0
	

	3. 
	Поисковые маркетинговые исследования 
	16
	4
	0
	12

	4. 
	Описательные маркетинговые исследования
	15
	3
	0
	12

	5. 
	Причинные исследования
	3
	3
	
	

	6. 
	Маркетинговые шкалы 
	3
	3
	
	

	7. 
	Разработка анкет и форм регист​рации результатов наблюдений. Контрольная работа
	21
	3
	4
	14

	8. 
	Методы построения выборки
	19
	3
	4
	12

	9. 
	Принципы организации и проведения полевых работ. 
	1
	1
	
	

	10. 
	Подготовка и первичная обработка данных
	14
	2
	
	12

	
	Всего часов
	108
	26
	8
	74


Формы контроля ЗНАНИЙ СТУДЕНТОВ

Текущий контроль – опросы в течение лекций и семинарских занятий, контрольная работа.

Итоговый контроль – экзамен (компьютерный тест и, при необходимости, собеседование).

Итоговая оценка – домашнее задание, результат экзамена.

3. Содержание программы

1. Назначение, общая характеристика и классификация маркетинговых исследований. Начальные этапы комплексного маркетингового исследования

Область применения маркетинговых исследований и их роль в маркетинге.

Понятие маркетингового исследования. Классификации маркетинговых исследований по области применения и по дизайну.

Шесть этапов комплексного маркетингового исследования
Этап 1. Постановка задачи маркетингового исследования
Этап 2. Разработка подхода к решению задачи
Этап 3. Разработка плана и инструментария исследования
Основная литература: [1], главы 1, 2.
2. Этические аспекты маркетинговых исследований

Esomar – «кодекс чести» маркетинговых исследователей

Права респондентов

Профессиональные обязанности исследователей

Взаимные права и обязанности исследователей и клиентов

Основная литература: [1], глава 3.
3. Поисковые маркетинговые исследования
Вторичные данные
Качественные методы исследований (фокус-группы, углубленные интервью, проективные технологии)
Основная литература: [1], глава 4.
4. Описательные маркетинговые исследования
Дизайны описательных исследований (кросс-секционные и длительные исследования, их разновидности. Достоинства и недостатки кросс-секционных и длительных исследований.
Общая характеристика методов проведения описательных исследований.
Формализованные опросы (телефонные, персональные, почтовые опросы; интернет-опросы)

Типы и методы формализованных наблюдений
Потенциальные источники ошибок в описательных исследованиях
Основная литература: [1], глава 5.
5. Причинные исследования. 
Общая характеристика причинных исследований.

Внутренняя и внешняя валидность экспериментов
Планы экспериментов
Основные принципы тест-маркетинга
Основная литература: [1], глава 6.
6. Маркетинговые шкалы

Основные типы шкал, используемых в маркетинговых исследованиях
Сравнительные методы шкалирования
Несравнительные методы шкалирования
Вопросы выбора шкалы
Основная литература: [1], глава 7.
7. Разработка анкет и форм регистрации результатов наблюдений

Требования к анкете
Правила формулировки отдельных вопросов
Как преодолеть нежелание респондентов отвечать?
Выбор типа вопроса (неструктурированные и структурированные вопросы)
Последовательность вопросов в анкете
Верстка и тиражирование анкеты
Пилотаж (претест) анкеты
Особенности форм для регистрации результатов наблюдений
Основная литература: [1], глава 8.
8. Методы построения выборки
Понятие выборки, ее преимущества и недостатки по сравнению с полной переписью
Процесс построения выборки (определение исследуемой совокупности; выбор основы для построения выборки; выбор способа построения выборки; определение необходимого размера выборки; реализация процесса построения выборки)
Вероятностные и невероятностные способы построения выборки, соображения при выборе между ними.
Основная литература: [1], глава 9.
9. Принципы организации и проведения полевых работ. Подготовка и первичная обработка данных
Подбор персонала
Обучение (тренинг) персонала (первоначальный контакт с потенциальным респондентом; методика задавания вопросов; зондирование; правила записи ответов; завершение интервью)
Управление работой интервьюеров

Подготовка данных к анализу
Основная литература: [1], главы 9, 10.
10. Подготовка и первичная обработка данных
Подбор персонала
Редактирование анкет

Кодирование. Принципы компьютерного представления результатов опроса

Ввод данных

Компьютерная проверка данных
Основная литература: [1], глава 11.
Литература
Базовый учебник

1. Галицкий Е. Б. Методы маркетинговых исследований. – М.: Институт Фонда «Об-щественное мнение», 2006.

Дополнительная литература

2. Нэреш К. Малхотра. Маркетинговые исследования. Практическое руководство. 3-е издание. Изд. дом «Вильямс», М., 2002. – 960 с.

3. Черчилль Г.А. Маркетинговые исследования. Санкт-Петербург, Питер, 2000

4. Бююль А., Цефель П. SPSS: искусство обработки информации. Анализ статистиче-ских данных и восстановление скрытых закономерностей. – М., Спб, Киев: 2002.

5. Садмен С., Бредберн Н. Как правильно задавать вопросы. Введение в проектирова-ние опросного инструмента. – М.: Институт Фонда «Общественное мнение», 2002.

6. ICC/ESOMAR International Code of Marketing and Social Research Practice. (http:/www.esomar.org/index.php)

4. Тематика заданий по различным формам текущего контроля
ПРИМЕРЫ ВОПРОСОВ ДЛЯ ОЦЕНКИ КАЧЕСТВА ОСВОЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ

1. Продолжите фразу: «Если в ходе маркетингового исследования выяснилось, что, судя по ответам на вопросы анкеты, респондент заинтересован в приобретении нового товара, интервьюер…»
2. Продолжите фразу: «Описательные исследования проводят, чтобы…»

3. Переведите на язык исследовательских вопросов следующую проблему лица, принимающего решение: «Вводить ли новый товар?»

4. Продолжите фразу: «Поисковые исследования подразделяются на...»
5. Продолжите фразу: «Качественные исследования включают в себя…»

6. Продолжите фразу: «Самые полные данные о телепросмотре, которые непрерывно собираются в настоящее время в России, репрезентируют...»

7. Продолжите фразу: «В когортном анализе под когортой понимают...»

8. Продолжите фразу: «Преимущества формализованных опросов перед фокус-группами и углубленными интервью состоят в том, что…»

9. Сравните систематическое смещение оценок при длительном (повторном, продольном) исследовании и при кросс-секционных (профильных, поперечных) исследованиях (при прочих равных условиях)
10. Продолжите фразу: «Электронные фокус-группы отличаются от дискуссионных тем, что...»

11. На некоторый вопрос ответили «да» 90% респондентов. Опрошено 100 респондентов, выборка - простая случайная, репрезентирующая население Москвы. Оцените случайную погрешность исследования при доверительной вероятности 0,95.
12. Продолжите фразу: «При записи схемы проведения причинного исследования символы, расположенные на одной горизонтальной прямой соответствуют…»

13. Продолжите фразу: «Если эксперимент обладает внутренней валидностью, значит…»

14. Назовите тип шкалы. Вопрос:«Какой зубной пастой Вы чистили зубы в последний раз? Варианты ответов: 1. Колгейт; 2. Новый жемчуг; 3. Аквафреш;... и т.д.»

15. Продолжите фразу: «Метод снижения стоимости опроса без существенного увеличения погрешности оценок называется...»

16. Дайте определение понятию «основа выборки».

17. Продолжите фразу: «Если в ходе формализованного персонального интервью респондент говорит, что ему непонятен вопрос, интервьюер должен…»

18. Какая компания является представителем Esomar в России?

19. Дайте определение индекса соответствия (аффинити-индекса)
20. В каких случаях углубленные интервью обычно бывают предпочтительнее фокус-групп?

21. Продолжите фразу: «При использовании метода ассоциаций участника могут попросить…»
Автор программы: _______________                       Галицкий Е.Б.
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