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В статі обґрунтовано доцільність використання статистичних методів для отримання достовірної й об'єктивної інформації про масові процеси та явища, які відбуваються на ринку споживачів та продавців. Розглянуто структуру статистичного забезпечення та визначено роль статистичної методології для прийняття ефективних економічних рішень.
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Постановка проблеми. Ефективне функціонування суб’єктів підприємницької діяльності обумовлює соціально-економічний розвиток держави і підвищення рівня життя населення. Прийняття та забезпечення реалізації необхідних для цього управлінських рішень вимагає здійснення ефективної маркетингової діяльності. 

Завдання, що стоять перед відділом маркетингу передбачають: проведення маркетингових досліджень; вивчення потреб клієнтів; планування продажів; виведення на ринок нових товарів; аналіз продажу продукції; аналіз конкурентних позицій підприємства; виявлення найбільш ефективних маркетингових інструментів тощо.

Усі зазначені завдання вимагають детального, якісного й поглибленого аналізу різноманітної інформації. На основі аналізу маркетингової інформації визначаються напрями та шляхи досягнення конкурентних переваг підприємства на ринку. 

Отримання достовірної та об'єктивної інформації про масові процеси та явища, які відбуваються на ринку, з метою розроблення обґрунтованих та ефективних управлінських рішень вимагає використання статистичної методології, зокрема: статистичних методів збирання, оброблення, аналізу та узагальнення інформації, що дозволяє кількісно відобразити притаманні маркетинговим явищам та процесам закономірності. В зв’язку з цим маркетингове дослідження має здійснюватись за принципами та етапами статистичного дослідження, основними з яких є визначення завдань дослідження, проведення статистичного спостереження, систематизація та групування зібраних даних, аналіз зібраної інформації за допомогою статистичних методів, прогнозування розвитку ринкової ситуації [2]. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Теоретичною основою наукового дослідження стали положення праць вчених у галузі методології наукових досліджень, теорії статистики, економічної статистики, статистики ринку товарів та послуг, маркетингу та маркетингових досліджень. 

Вирішенню проблем організації та проведення маркетингових досліджень присвячені праці українських вчених – С.В. Близнюка, А.В. Войчака, О.В. Зозульова, Лилик І.В. та ін., російських вчених – І.К. Беляєвського, Є.П. Голубкова, Б.Є. Токарєва та ін. та вчених інших країн – Д.А. Аакера, Ф. Котлера та ін. Теоретичні основи побудови статистичного забезпечення економічних і маркетингових досліджень, створення необхідної для його впровадження інформаційної бази, вибору та використання відповідних методів аналізу розглянуто у працях таких вітчизняних вчених, як: С.С. Герасименко, Є.А. Носової, А.В. Головач, В.Б. Захожай, А.М. Єріна та інших. 

Постановка завдання. Метою статті є теоретичне обґрунтування принципів статистичного забезпечення аналізу маркетингової інформації, методичних підходів та розроблення практичних рекомендацій щодо створення та функціонування статистичного забезпечення маркетингового дослідження. 

Виклад основного матеріалу. Головне завдання маркетингових досліджень полягає в наданні замовнику точної, надійної, релевантної та обґрунтованої інформації, потрібної для прийняття ним управлінських рішень, склад якої залежить від напряму дослідження, що обумовлюється об’єктом та завданнями управління. Маркетингове дослідження можна визначити як процес збирання, обробки, аналізу та надання інформації стосовно зовнішнього та внутрішнього маркетингового середовища з метою прийняття керівниками підприємства обґрунтованих управлінських рішень щодо виробничої та маркетингової стратегії.

Враховуючи, що завданням статистичного дослідження також є збирання, оброблення, аналіз та узагальнення даних щодо масових явищ та процесів для виявлення взаємозв’язків між їх елементами та притаманних їм закономірностей, маркетингові дослідження потребують використання на кожному етапі відповідних статистичних методів.

В маркетингових дослідженнях статистичне забезпечення має використовуватися для організації статистичного спостереження, в тому числі вибіркових обстежень; зведення та групування даних з метою їх підготовки до подальшого аналізу; розробки системи показників, що дозволяють охарактеризувати стан та динаміку ринкових явищ та процесів, а також змоделювати їх розвиток; дослідження кон’юнктури ринку та структурних зрушень на ньому; виявлення та оцінювання взаємозв’язків між факторами маркетингового середовища.

Структуру статистичного забезпечення маркетингових досліджень доцільно представити у вигляді чотирьох взаємопов’язаних блоків: інформаційної бази – єдиної оперативної системи накопичення інформації, що має вирішувати завдання її систематизації, зберігання та передачі користувачам; інтерактивних процедур – видів та способів організації статистичного спостереження з метою вибору та використання методів збирання даних відповідно до завдань дослідження та властивостей цих методів; статистичних методів, що передбачають зведення, групування, аналіз даних, що дозволяють охарактеризувати ринкові процеси та причинно-наслідкові залежності в них; моделей – набору статистичних і маркетингових моделей, які дозволяють здійснити вибір оптимальних рішень за результатами маркетингових досліджень [1, с. 94]. 

Статистичні методи аналізу результатів економічної діяльності суб’єктів господарювання використовуються практично в усіх маркетингових дослідженнях. Можна виділити наступні статистичні методи аналізу:

· кореляційний (вивчає взаємодію та ступінь щільності взаємозв’язку показників системи в процесі її функціонування);

· регресійний (використовується для визначення залежності певної змінної від однієї чи декількох незалежних змінних (наприклад, для розв’язання таких задач, як визначення залежності між обсягом продажу на конкретному сегменті ринку та ціною, сервісом, рекламою і т. ін.)); 

· дисперсійний (використовується для виявлення впливу деякого фактора на певний економічний показник (наприклад, вплив реклами на обсяги продажу);

· варіаційний (використовується для визначення ступеня впливу варіацій незалежних змінних на залежні у лабораторних експериментах);

· дискримінантний (використовується для визначення різниці та проведення чітких меж між існуючими групами об’єктів за допомогою комбінації значень декількох незалежних змінних, що характеризують об’єкти, достатніх для розмежування груп та для віднесення будь-якого нового об’єкта до певної групи за його характеристиками);

· факторний (використовується для дослідження взаємозв’язку між змінними з метою визначення найбільш впливових факторів);

· кластерний (використовується для об’єднання об’єктів у групи або кластери, так щоб відмінності між об’єктами одного кластера були меншими за відмінності між об’єктами різних кластерів).

Виходячи з завдань аналізу маркетингової інформації використання системи статистичних методів має дозволити охарактеризувати кон’юнктуру ринку, споживачів та конкурентів, оцінити потенціал підприємства та визначити перспективні шляхи розвитку підприємства.

Враховуючи специфіку завдань маркетингового дослідження, доцільно виділити чотири етапи аналізу маркетингової інформації, а саме: попередній, дескриптивний, вивідний (аналіз розбіжностей та аналіз зв'язків) та прогнозний. Їх можна реалізовувати як окремо, так і поєднувати між собою. Попередній аналіз маркетингової інформації передбачає підготовку даних до аналізу з метою з’ясування їх особливостей та структури. Для перевірки гіпотез, висунутих на попередніх етапах дослідження, доцільно використовувати дескриптивний аналіз, а для характеристики продавців та покупців – методи вивідного аналізу. Щодо вивідного аналізу слід зауважити, що, з одного боку, його завданням є пошук взаємозв’язків та взаємозалежностей в діяльності продавців, а з іншого – характеристика покупця шляхом визначення притаманних йому особливостей, що дозволяє охарактеризувати його поведінку (пошук латентних змінних). 

Виходячи з цього, в маркетинговому дослідженні продавців доцільно використовувати такі статистичні методи, як: множинна регресія, множинний кореляційний аналіз та аналіз часових рядів, а для вивчення споживачів – факторний, кластерний та дискримінантний, регресійний аналіз. Хоча, в окремих випадках, стосовно окремого суб’єкта ринку можуть використовуватись всі з вище перерахованих методів.

Кінцевим етапом маркетингового дослідження є прогнозний аналіз, який передбачає використання моделювання ринкових явищ та процесів. Вибір форми і типу статистичної моделі обумовлюється особливостями та тенденціями досліджуваних явищ, а також специфікою маркетингових даних. 

Створення статистичного забезпечення, яке має за мету визначення джерел для отримання потрібних даних, статистичних методів їх оброблення, аналізу, моделювання та прогнозування, дозволяє вирішити поставлені перед маркетинговим дослідженням завдання. Використання статистичного забезпечення дозволяє підвищити ефективність рішень, що приймаються за результатами маркетингових досліджень, а також спростити процедуру проведення останніх шляхом накопичення, систематизації та узагальнення існуючого раніше досвіду з урахуванням напряму та об’єкту дослідження. Таким чином, статистичне забезпечення є елементом маркетингового дослідження та має складатись з чотирьох блоків: інформаційної бази, інтерактивних процедур, статистичних методів та моделей.

Наявність відмінностей в організації та функціонуванні сегментів ринку зумовлює необхідність врахування притаманних їм властивостей при розробці статистичного забезпечення маркетингового дослідження окремих сегментів. Потрібний для цього процес сегментації ринку має здійснюватись з використанням відповідних критеріїв сегментації та методів виділення сегментів ринку, що базуються на відповідних статистичних методах. Вибір методу обумовлюється особливостями досліджуваних ознак сукупності, а також видом досліджуваного ринку. Так, сегментація ринку підприємств зумовлює існування меншої кількості критеріїв сегментації та більш легку процедуру їх вибору, а також чіткість досліджуваних об’єктів, що дає можливість використовувати метод групування за однією чи декількома ознаками. Ринок кінцевого споживача характеризується більшою невизначеністю, оскільки його учасники є неоднорідними та вимагають більш детального вивчення із залученням таких методів як: кластерний аналіз, аналіз відповідностей, нечітка класифікація та класифікація з суміщенням тощо, які дозволяють виявити найбільш суттєві фактори, які впливають на поведінку споживачів та віднести їх більше ніж до одного сегменту залежно від поведінки у різних ситуаціях, а також розробити моделі проведення сегментації, які можна використовувати для проведення сегментації при аналогічних ситуаціях.

В процесі функціонування статистичного забезпечення маркетингових досліджень створюється інформаційна база, елементами якої є первинна та вторинна інформація. Найбільш придатними при організації збирання первинних даних є застосування таких методів, як: документальний, опитування, експеримент, спостереження, моделювання та аналіз аналогічних ситуацій, вибір яких обумовлюється напрямом дослідження, його завданнями, об’єктом, а також типом ринку, який досліджується та доступними ресурсами. На ринку підприємств більш доцільними є: документальний метод, глибинне інтерв’ю, моделювання та експеримент, а на споживчому – опитування та спостереження [3, с. 308]. 

Вибір джерел вторинних даних обумовлюється напрямом дослідження та його видом. Використовувані джерела вторинних даних за їх надходженням можна поділити на офіційні, неофіційні та синдиковані. Основними перевагами першої групи є їх загальна доступність та низька вартість, але вони є застарілими та дозволяють отримати інформацію переважно на макрорівні. Існування цих недоліків вимагає використання двох інших джерел інформації, які дозволяють конкретизувати отримані дані, але інформація, отримана з них, є епізодичною, більш дорогою, а показники розраховуються за невідомою методологією. Незважаючи на це, спільне використання офіційних, неофіційних та синдикованих джерел, дозволяє підвищити якість створеної інформаційної бази та зробити її придатною для проведення подальшого аналізу з метою прийняття управлінських рішень.

У зв’язку з великим обсягом досліджуваних сукупностей суб’єктів ринку (особливо на ринку кінцевого споживача) в маркетингових дослідженнях доцільним є використання методів вибіркового спостереження з застосуванням імовірнісних та детермінованих видів відбору. Імовірнісний відбір використовується при дослідженні споживчого ринку в тому випадку, якщо відомий загальний перелік досліджуваних об’єктів та сукупність є неоднорідною, а також при дослідженні ринку підприємств. Детерміновані методи відбору використовуються в тому випадку, коли обсяг сукупності невідомий, а також якщо завданнями дослідження не передбачено забезпечення репрезентативності вибірки. Обсяг вибірки обумовлюється видом дослідження. Так, пошукове дослідження не передбачає поширення даних на всю сукупність, а описове та казуальне вимагає забезпечення репрезентативності вибірки. Крім того, обсяг вибірки обумовлюється глибиною аналізу, що пов’язано з виділенням більшої кількості груп, для чого необхідна вибірка більшого обсягу.

Об’єктом маркетингового дослідження на мезорівні виступає певний сегмент ринку, для оцінки кон'юнктури якого необхідна система показників, що складається з чотирьох підсистем: стану та формування кон'юнктури ринку, наявності та руху товарів, ефективності ринкових процесів, ринкової інфраструктури. До основних показників кон’юнктури ринку відносяться показники стану (попит, пропозиція, ціни, виробничий та споживчий потенціал ринку, місткість ринку) та розвитку (динаміка ринкової ситуації, структура ринку, сезонність та циклічність його розвитку, ділова активність). Показники наявності та руху товарів відбивають процес обміну товарів на гроші, охоплюючи три групи показників – товарооборот, товарні запаси, товарооборотність та показники зовнішньої торгівлі, що характеризують експортно-імпортні потоки. Ефективність діяльності визначається за допомогою показників економічного ефекту, економічної ефективності і соціальних результатів діяльності, а показники ринкової інфраструктури характеризують матеріальне, технічне, інформаційне, транспортне та кадрове забезпечення ринкового процесу [4].

Висновки. Отже, комплексне маркетингове дослідження ринку полягає у визначенні мети і задач маркетингового дослідження; в описі організації маркетингового дослідження і джерел маркетингової інформації; в аналізі інформаційно-статистичного забезпечення; збиранні, накопиченні та обробці інформації з кон’юнктури ринку, її динаміки, характеристик покупців та конкурентів, оцінки якості та цін продукції. У сучасних умовах потреба в маркетинговій інформації постійно зростає і маркетологи часто відчувають брак достовірних, актуальних і вичерпних даних. Спроби полегшити проблеми збору та використання маркетингової інформації полягають в удосконаленні її статистичних методів обробки.

Аналіз отриманої в ході маркетингових досліджень інформації доцільно здійснювати за етапами – попередній, дескриптивний, вивідний та прогнозний аналіз. Призначенням попереднього аналізу є обробка та узагальнення даних, отриманих в результаті проведеного статистичного спостереження, а також їх підготовка до наступного аналізу. Дескриптивний аналіз дозволяє охарактеризувати варіацію та динаміку досліджуваних даних, а вивідний – шляхом висунення гіпотез перевірити існуючі розбіжності або взаємозв’язки між досліджуваними явищами або сукупностями шляхом використання одномірних та багатомірних методів аналізу. В якості методів прогнозування у маркетингових дослідженнях найчастіше використовуються регресійні та трендові моделі, а також експертні оцінки. Більш точні результати дає одночасне використання декількох методів прогнозування, на основі результатів яких розробляється єдиний прогноз з використанням комбінованого методу, методу усереднення або розробки інтегрованого прогнозу.

Кожний статистичний метод, що застосовується при обробці маркетингової інформації, має характерні для нього обмежувальні умови. За неправильно обраного методу обробки може бути втрачено важливу інформацію. Щоб уникнути цього, для обробки маркетингових даних можна використовувати метод експертних оцінок, який дає найбільш коректні результати обробки найціннішої, інтуїтивної інформації.

Крім того, з розвитком мережі Інтернет поступово міняються підходи до управління компанією і відповідно маркетинговою діяльністю. Весь комплекс маркетингу можна розглядати з позицій застосування його в середовищі Інтернет, в тому числі і з погляду застосування статистичних методів до аналізу маркетингової інформації.
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Андрушкевич З.М.

ЦЕЛЕСООБРАЗНОСТЬ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ СТАТИСТИЧЕСКИХ МЕТОДОВ В КОНТЕКСТЕ АНАЛИЗА МАРКЕТИНГОВОЙ ИНФОРМАЦИИ

В статье определена актуальность использования статистического обеспечения для анализа маркетинговой информации и получения достоверных и объективных данных о массовых процессах и явлениях, происходящих на рынке, а также с целью принятия обоснованных и эффективных маркетинговых решений.

Рассмотрена структура статистического обеспечения маркетинговых исследований, которую целесообразно представить в виде четырех взаимосвязанных блоков: информационной базы; интерактивных процедур; статистических методов и набора статистических и маркетинговых моделей, которые позволяют осуществить выбор оптимальных решений за результатами маркетинговых исследований. Определена роль статистической методологии, в частности статистических методов сбора, обработки, анализа и обобщения информации для количественного отражения закономерностей, присущих маркетинговым явлениям и процессам.

Ключевые слова: маркетинг, маркетинговые исследования, статистические методы, информационная база данных, рынок потребителя, рынок продавца.

Andrushkevych ZM

EXPEDIENCE OF THE USE OF STATISTICAL METHODS IS IN CONTEXT OF ANALYSIS OF MARKETING INFORMATION

The article defined the relevance of using statistical software to analyze marketing information and to obtain reliable and objective data on mass processes and phenomena that occur in the market and to make informed and effective marketing solutions.

The structure of the statistical software market research, which is reasonable represented as four interrelated parts: information database, interactive procedures, statistical methods and a set of statistical and marketing models that allow the selection of optimal decisions based on the results of market research. The role of statistical methodology, in particular the statistical methods of data collection, processing, analysis and synthesis of information for quantitative mapping of patterns that are inherent in the marketing phenomena and processes.

Keywords: marketing, marketing research, statistical methods, information database, the consumer market, a seller's market.

