
  

Политехнический молодежный журнал. 2016. № 3 1 

 

УДК 658.5 

ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ НА РЫНКЕ     
ВЫСОКОТЕХНОЛОГИЧНОЙ ПРОДУКЦИИ 

Ю.А. Григорьева dlyakhovich@yandex.ru 

МГТУ им. Н.Э. Баумана, Москва, Российская Федерация 

Аннотация Ключевые слова 
Изучены виды информации, этапы маркетинго-
вых исследований, классификация методов сбора 
информации. Составлен алгоритм выбора метода 
маркетингового исследования 

Информация, маркетинговые 
исследования, алгоритм выбора  

Поступила в редакцию 10.09.2016 
© МГТУ им. Н.Э. Баумана, 2016 

 
В современной научно-исследовательской практике существует большое 
разнообразие методов проведения маркетинговых исследований. В этой свя-
зи возникла необходимость их структурирования и разработки рекоменда-
ций для применения в конкретных условиях на основе анализа теоретиче-
ского материала и анализа практики успешного применения методов для 
различных исследований. Исходя из сказанного, цель настоящей работы — 
составление алгоритма выбора метода маркетингового исследования, анализ 
его применения. 

Маркетинговое исследование — это систематизированный сбор, обра-
ботка и анализ данных о рынке, конкурентах, потребителях, ценах, а также 
внутреннем потенциале предприятия в целях уменьшения неопределенно-
сти, сопутствующей принятию маркетинговых решений [1–3]. Этапы марке-
тингового исследования в обобщенном виде представленаы на рис. 1. 

 

 
Рис. 1. Этапы маркетингового исследования (общая схема) 

Более подробная схема маркетинговых исследований изображена на рис. 2. 
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Рис. 2. Этапы маркетингового исследования (подробная схема) 

Целью маркетинговых исследований является определение состояния рын-
ка и наиболее эффективных методов воздействия на него. В ходе исследований 
используют основные методы сбора маркетинговых данных (вторичные и пер-
вичные данные) (рис. 3).  
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Рис. 3. Основные методы сбора маркетинговых данных 

Первичные данные — это информация, собранная исследователем для ре-
шения конкретной проблемы (полевые методы исследования) [4–5]. Такие дан-
ные могут быть получены с помощью следующих методов: 

1) опроса — выяснения позиций, мнений респондентов по какому-либо 
вопросу; 

2) наблюдения — планомерного исследования воспринимаемых органами 
чувств обстоятельств без воздействия на объект исследования; 

3) эксперимента — изучения влияния одного фактора на другой при одно-
временном контроле посторонних факторов;  

4) аксесс-панели — метода сбора данных у группы зарегистрированных 
респондентов через равные промежутки времени.  

Вторичные данные — это информация, собранная когда-либо для каких-
либо целей, несвязанных напрямую с текущей задачей.  

Для кабинетного исследования источники информации бывают как внеш-
ние, так и внутренние, из системы предприятия. 

Объектом маркетингового исследования может быть: 
‒ рынок; 
‒ макросистема;  
‒ внутренняя среда; 
‒ деятельность конкурирующих организаций;  
‒ поиск потенциальных посредников; 
‒ различные товары и объекты;  
‒ цены; 
‒ движение товаров и продажи; 
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‒ системы стимулирования сбыта; 
‒ реклама. 
При этом маркетинговые исследования могут носить следующий характер: 
1) разведочный, т. е. быть направлены на сбор предварительной инфор-

мации, предназначенной для более точного определения проблем и проверки 
гипотез; 

2) описательный (дескриптивный), т. е. заключаться в простом описании 
тех или иных аспектов реальной маркетинговой ситуации; 

3) казуальный, т. е. быть направлены на обоснование гипотез, определяю-
щих содержание выявленных причинно-следственных связей. 

Методами разведочных исследований являются анализ вторичных данных, 
анализ конкретных ситуаций, работа с фокус-группами. В случае если исследо-
вание носит описательный характер, то используют анализ вторичных данных, 
методы наблюдения, опроса и эксперимента. При казуальном характере марке-
тингового исследования применяют логико-смысловое моделирование, матема-
тические методы, метод эксперимента.  

Отметим, что выбор инструментов и методов маркетингового исследования 
зависит от структуры потребительского рынка [6]. Рассмотрим классификацию 
рынков по следующим признакам: 

 организационный (степень ограничения конкуренции); 
 пространственный; 
 по признаку конечного потребителя: рынок BtoB (клиентами являются 

компании) и рынок BtoC (клиентами являются конечные потребители про-
дукта). 

Алгоритм выбора конкретного типа маркетингового исследования в за-
висимости от типа по классификации «конечный потребитель» представлен 
на рис. 4. 

Маркетинговое исследование может быть поисковым или итоговым. Поис-
ковое исследование проводят, когда необходимо обеспечить понимание сути 
проблемы, определить проблему более точно, определить оптимальное направле-
ние действий или дополнительно изучить проблему перед разработкой подхода. 

На данном этапе исследования представление о том, какая именно инфор-
мация необходима, очень не точно. Обычно такое исследование предшествует 
поисковому или итоговому. Итоговое исследование проводят для непосред-
ственного сбора информации, которая необходима для принятия конкретного 
решения. Таким образом, организации проводят маркетинговые исследования 
для того, чтобы определить или решить проблемы. Поэтому, после принятия 
решения о проведении маркетингового исследования, важно знать установлены 
ли проблемы или возможности. Также необходимо решить вопрос о самостоя-
тельности проведения маркетингового исследования. Решение этого вопроса 
зависит от возможностей компании, накопленного опыта, степени компетент-
ности персонала в исследуемой области и др.  



О
рг

ан
из

ац
ия

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ы
х 

ис
сл

ед
ов

ан
ий

 н
а р

ы
нк

е в
ы

со
ко

те
хн

ол
ог

ич
но

й 
пр

од
ук

ци
и 

 

П
ол

ит
ех

ни
че

ск
ий

 м
ол

од
еж

ны
й 

ж
ур

на
л.

 2
01

6.
 №

 3
 

1 

 
Ри

с. 
4.

 А
лг

ор
ит

м 
вы

бо
ра

 ти
па

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ис
сл

ед
ов

ан
ия

 



Ю.А. Григорьева 

6  Политехнический молодежный журнал. 2016. № 3 

После принятия решения о самостоятельной работе переходят к выбору 
метода сбора маркетинговой информации, руководствуясь видом проводимого 
исследования, типом рынка, на котором функционирует компания, а также 
возможностями компании. 

Выводы. Рассмотрены основные этапы проведения маркетингового иссле-
дования, классификации рынков, теоретические аспекты подготовки к проведе-
нию маркетингового исследования. На основании изученного материала         
построен алгоритм выбора метода маркетингового исследования, который 
применен на практике в компании ЗАО «Русская перевозочная компания», ра-
ботающей на рынке САПР и ГИС, рынке BtoB более 25 лет. Предложенный ал-
горитм рекомендовано применять в качестве дополнительного при выборе ме-
тода исследования, с учетом специфики отрасли и возможностей конкретной 
компании. 
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