1.  Основні положення маркетингу 
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пасажирських перевезень
1.1 Теоретичні основи дослідження споживачів послуг

Маркетинг пасажирських перевезень – це така система управління,  що спрямована на повне і ефективне задоволення транспортних потреб населення.

Маркетинг пасажирських перевезень включає:
· аналіз стану і динаміки споживчого попиту на ринкетранспортних послуг;

· виявлення і вивчення споживчих переваг;

· оцінку зовнішнього середовища і рівня конкуренції на транспортному ринку;

· визначення ємності ринку транспортних послуг населенню та ринкової частки залізничного транспорту;

· проведення сегментації ринку; виявлення існуючих і перспективних сегментів ринку транспортних послуг населенню;

· цінову політику;
· розвиток рекламної діяльності та стимулювання попиту на пасажирські перевезення;

· розробку і просування нових транспортних послуг населенню.

Результатом маркетингу пасажирських перевезень є прийняття ефективних управлінських рішень, що дозволяють забезпечити залучення на залізничний транспорт максимального пасажиропотоку за рахунок конкурентоспроможної тарифної політики і надання населенню транспортних послуг необхідного обсягу та рівня якості.

Послуга - все, що може бути запропоновано на ринку з метою задоволення чиїхось бажань і потреб.
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Мал.1.1 Структура рівнів послуги

Життєвий цикл послуги - це час з моменту первинного появи послуги на ринку до припинення її реалізації на даному ринку. Життєвий цикл послуги описує зміни обсягу продажів і прибутку за часом, які включає в себе наступні стадії: початок продажів (впровадження на ринок), зростання, зрілість і спад.

На різних стадіях життєвого циклу послуги використовуються різні маркетингові стратегії, що призводить до проведення досліджень, які вирішують різні питання. 
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Мал. 1.2. Життєвий цикл послуги
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Мал. 1. 3.Продовження життєвого циклу послуги
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Мал. 1.4. Формування нового життєвого циклупослуги

Функції проведення маркетингових досліджень в області пасажирських перевезень на залізницях покладені на відділи маркетингу дирекцій по обслуговуванню пасажирів. 

Комплекс маркетингу пасажирських перевезеньскладається з безпосередньо контрольованих виробником послуг умов, сукупність яких використовується для досягнення бажаних змін ринку пасажирських перевезень. Він включає чотири основні компоненти і називається Marketing-mix (комплекс маркетингу) і часто іменується комплексом 4Р - за першими літерами слів-компонентів на англійській мові:

product -товар як набір послуг в області пасажирських перевезень відповідного рівня і якості, який запропонований ринку;

price -ціна послуг, яку пасажири-споживачі повинні і готові сплатити за її придбання;

place -канали розподілу послуг, мережа їх реалізації, завдяки якій послуги стають доступними для потенційного пасажира;

promotion -просування послуг або стимулювання продажів, т. е. діяльність транспортної компанії по впровадженню своїх послуг на ринок, поширення відомостей про їх достоїнства і переконання потенційних пасажирів купити їх.

В сучасних умовах традиційний комплекс 4Р класичного маркетингу доцільно представити у вигляді формули:

(4Р + 1С), де С - сonsumer (сustomer) ​​- споживач (покупець).
1.2 Процедура маркетингових досліджень
Процедура маркетингових досліджень складається з комплексу послідовних приватних етапів: розробка концепції дослідження (постановка проблеми, визначення завдань і цілей); отримання і аналіз емпіричних даних (розробка робочого інструментарію, процес отримання даних, їх обробка та аналіз); формування основних висновків і оформлення результатів дослідження[3].
Маркетингові дослідження припускають, що на першому етапі слід чітко сформулювати, в чому полягає основна проблема, яку ви намагаєтеся вирішити. Це можуть бути потреба збільшити обсяг продажів, необхідність з'ясувати, чому продукт конкурента розкуповується краще, ніж ваш, або подання на ринку абсолютно нового продукту і визначення відповідної реакції на нього.

Проблематика маркетингового дослідження може випливати з виду товару і специфіки його споживання, рівня насиченості ринку, каналів просування і дій конкурентів, прогнозування майбутнього попиту, ефективності реклами, рівня цін, необхідного для реалізації продукту, визначення потенційних споживачів. Отже, завдання полягає в дослідженні в першу чергу тих проблем, від яких залежать сучасний стан і подальший розвиток ринку.

В цілому завдання маркетингових досліджень зводяться до визначення потенційних покупців продукту, їх місцезнаходження та розміру коштів, які вони схильні сплатити за цей продукт, причин його придбання. Крім того, потрібно знати, які кошти комунікації можна використовувати для звернення до потенційних покупців. Потреба в цих даних обумовлюється наступними причинами: неможливістю розмістити, рекламу у всіх засобах масової інформації та необхідністю доставки продукту в рамках наявної системи розповсюдження [2,4].
Від загальної постановки завдань і  сформованої ринкової ситуації залежить мета дослідження, що випливає з стратегічних установок маркетингової діяльності підприємства і спрямована на зниження рівня невизначеності у прийнятті управлінських рішень. Повна програма маркетингових досліджень необов'язкова для всіх без винятку випадків. Тут слід виходити зі ступеня необхідності інформації, витрат на її отримання та цінності для ваших цілей.

Потім настає другий етап – це отримання і аналіз емпіричних даних. Слід відразу зазначити, що не уся інформація відноситься до числа даних першої необхідності. Припустимо,  ви продаєте на ринку будь-якої продукт і хотіли б збільшити частку ринку.

Можливо, що для досягнення цієї мети досить просто зробити рекламу більш ефективною або нарощувати зусилля з просування цього продукту. І вам зовсім необов'язково проводити обширний опис демографічних характеристик районуо дії, яка  вимагає значних витрат.

Таким чином, при встановленні необхідності проведення дослідження ви повинні зіставити цінність і важливість очікуваних результатів дослідження, кількість часу і кошти, що  знадобляться для його проведення, а потім точно визначити, що саме підлягає розгляду.

Ми прагнемо дізнатися якомога більше про ринок, тому дуже важливо вирішити, який сааме  з багатьох методів отримання інформації для дослідницького проекту слід вибрати. Наприклад, можна використовувати поштове опитування. В цьому випадку опитувальний лист розсилається поштою  сааме тим особам, які, як очікується, заповнять його і надішлють назад. Це досить дорогий  захід, що вимагає значних витрат часу і приносить невелику  віддачу [1,5 ].
.

2. Види і типи маркетингу пасажирських перевезень

2.1 Значення цінової еластичності

Залежно від підходу до формування стратегії компанії розрізняють маркетинг реагування, що передбачає маркетинг і маркетинг, що формує запити.

маркетинг реагування - це виявлення і задоволення існуючих потреб, здатність визначити реальні потреби клієнтів і знайти їх рішення.

Наприклад, поява залів для обслуговування VIP-клієнтів, різних додаткових послуг та їх постійне вдосконалення - це конкретне рішення потреб платоспроможного населення.

що передбачає маркетинг - це вміння визначити момент, коли потенційна потреба сформується і перетвориться в реальну. 

Так, погіршення загальної екологічної обстановки, і зокрема якості води, дозволило припустити, що виникне потреба в чистої питної води, розлитої в пляшки різної ємності і подається пасажирам під час поїздки.

Природно, що що передбачає маркетинг є більш ризикованим, ніж маркетинг реагування. При цьому досить імовірна небезпека того, що компанія вийде на ринок або занадто рано, або занадто пізно, або взагалі її продукт не знайде попиту. Однак в разі успішного вирішення поставленого завдання випереджаюче маркетинг забезпечить компанії відрив від конкурентів і міцні лідируючі позиції на ринку.

Маркетинг, що формує запити -самий ризикований вид маркетингу. Він пропонує товари і послуги, про існування яких споживачі навіть не припускали. Але поява таких товарів і послуг дуже швидко формує стійкий попит і перетворює їх в товари і послуги масового попиту. Прикладом такого маркетингу можуть служити послуги купівлі квитків через Інтернет.

Існує також розмежування різних типів маркетингу в залежності від стану попиту на певний товар.

Прийнято розрізняти вісім станів попиту: негативний (негативний);
 нульовий (відсутність попиту); прихований або потенційний (формується); падаючий; нерегулярний (коливається); повноцінний; надмірний (надлишковий); нераціональний (небажаний) попит.

Кожному з цих станів попиту відповідає певний вид маркетингу, що відрізняється характером вирішуваних завдань (табл. 1).

Завдання управління маркетингом полягає в такому впливі на рівень, час і характер попиту, яке сприяло б максимальному досягненню цілей транспортної пасажирської компанії на ринку.

На величину попиту на пасажирські перевезення впливає велика кількість чинників.

Таблиця 1. Типологія маркетингу за характером попиту

	Типи маркетингу


	Стан попиту



	конверсійний маркетинг
	негативний попит

	стимулюючий маркетинг
	нульовий попит

	розвиваючий маркетинг
	прихований попит

	ремаркетінг
	падаючий попит

	синхромаркетинг
	коливний попит

	підтримуючий маркетинг
	повноцінний попит

	демаркетинг
	надлишковий попит

	протидіє маркетинг
	небажаний попит


Вплив вартості проїзду пасажирів на величину попиту на перевезення може бути оцінений за допомогою цінової еластичності, що показує процентну зміну обсягу транспортних послуг при зміні ціни квитка на 1%. Величина еластичності попиту на пасажирські перевезення за ціною може бути визначена за формулою:
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де ΔAL - зміна пасажирообороту при зміні тарифу;
AL - середнє значення пасажирообороту;
Р - зміна тарифу;

р - середнє значення тарифу.

значення цінової еластичності попиту, знаходяться в інтервалі від 0 до  
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. При цьому, якщо величина еластичності попиту за ціною знаходиться в межах від 0 до - 1, то попит є нееластичним. При значенні цінової еластичності від - 1 до
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 попит еластичний, а її значення, рівне - 1, говорить про одиничної еластичності попиту.

еластичність попиту на пасажирські перевезення впливає на дохід АТП, представлене в табл. 2.
Таблиця 2. Вплив цінової еластичності на дохід від перевезень пасажирів

	характеристика попиту
	Зміна доходу від перевезень при:

	
	зростанні тарифів
	зниженні тарифів

	нееластичний попит
	дохід збільшується
	дохід зменшується

	одинична еластичність
	Дохід не змінюється
	Дохід не змінюється

	еластичний попит
	дохід зменшується
	дохід збільшується


Крім вартості проїзду на величину попиту на пасажирські перевезення істотно впливають рівень реальних доходів населення і ціна квитків на конкуруючих видах транспорту. 

Ступінь їх впливу оцінюється показниками:

- еластичність попиту за доходом:
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де ΔAL - зміна пасажирообороту при зміні доходів населення;

AL - середнє значення пасажирообороту;
Δ I - зміна доходів населення;

I - середнє значення доходів населення;
- перехресна еластичність:
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де ΔAL - зміна пасажирообороту на залізничному транспорті при зміні тарифу на іншому виді транспорту;

AL - середнє значення пасажирообороту на залізничному транспорті;
 Δ t - зміна тарифу на іншому виді транспорту;

 t - середнє значення тарифу на іншому виді транспорту.

При встановленні нового рівня пасажирських тарифів потрібно дати економічну оцінку індексації. Необхідно, щоб нова вартість транспортних послуг забезпечувала досягнення більш високого економічного результату діяльності залізниці.

При зміні вартості проїзду необхідний мінімальний приріст обсягу пасажирських перевезень, що забезпечує підвищення прибутковості або зменшення збитковості пасажирських роботи, може бути визначений за формулою:
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 - індекс зростання вартості проїзду; 
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<1 - при зниженні тарифів,  
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> 1 - при збільшенні тарифів);

γ - частка витрат, що не залежать від населеності пасажирського вагона, в частині витрат, що залежать від обсягу пасажирських перевезень (приймається рівної 0,05);
r - коефіцієнт покриття витрат доходами (r<1 - при збитковості, r> 1 - при прибутковості пасажирських перевезень).
Розраховану величину необхідного приросту пасажирообороту потрібно зіставити з прогнозованим зміною попиту на пасажирські перевезення. У тому випадку, якщо передбачувані зміни обсягу транспортних послуг відповідають необхідним значенням, цінова політика є економічно доцільною[2,6 ]..
2.2 Основні напрями досліджень в маркетингу

У будь-який момент рівень  попиту на товар компанії може бути нижче або вище бажаного, відповідати йому або взагалі бути відсутнім. У кожній з цих ситуацій управління маркетингом повинне бути спрямоване на створення, розширення, зміна або скорочення попиту.

Конверсійний маркетинг пов'язаний з наявністю негативного, або негативного, попиту, коли більша частина потенційних споживачів негативно ставиться або відкидає даний продукт або послугу.

Прикладом негативного попиту може служити попит на м'ясні продукти для пасажирів-вегетаріанців. Завданням маркетингу в даному випадку є виявлення причини такого повного несприйняття та зміни негативного ставлення ринку.

Стимулюючий маркетинг застосовується тоді, коли цільові споживачі не зацікавлені або повністю байдужі до послуг. Іншими словами, попит на товар відсутній повністю (нульовий попит). Такий попит при основної послуги - перевезення відсутня, а ось при супутніх або додаткових послугах основна причина подібного попиту, як правило, у відсутності інформації про дані послуги.

Система заходів стимулюючого маркетингу повинна виробити способи подолання споживчого байдужості, широко й наполегливо пропагувати переваги даних послуг, пов'язати вигоду від його придбання з інтересами споживачів.

Розвиваючий маркетинг пов'язаний з наявністю прихованого або потенційного попиту на послуги. Ситуація прихованого попиту характеризується тим, що багато споживачів вже готові придбати якусь послугу, яка поки ще не представлена ​​на ринку або представлена ​​недостатньо.

Як приклад такого потенційного попиту можна розглядати попит на жіночі і чоловічі купе.

Завдання розвиває маркетингу полягає в оцінці величини можливого ринку даного виду послуг з тим, щоб надати очікувані послуги в достатньому 
обсязі і перетворити таким чином потенційний попит на реальний.

ремаркетінг пов'язаний з падаючим попитом. На будь-яку послугу в певний період відбувається неминуче падіння попиту. Завдання маркетингу в такій ситуації полягає в тому, щоб визначити, яким чином можна знову стимулювати збут: чи варто при цьому модернізувати послугу, змінити його характеристики або шукати нові цільові ринки, встановлювати більш ефективні комунікації.

Синхромаркетинг виникає в умовах нерегулярного або мінливого попиту.

Так, наприклад, приміський та міський пасажирський транспорт протягом дня завантажений неоднаково. Також неоднакова протягом дня купівельна активність, сезонний характер носить туризм. Завдання маркетингу в цих умовах - знайти способи згладити коливання попиту в часі за допомогою різних заходів стимулювання. Наприклад, введення різних знижок і бонусів.

Підтримуючий маркетинг використовують в умовах повноцінного попиту. В даному випадку рівень і структура попиту повністю відповідають рівню і структурі пропозиції. Завдання маркетингу полягає в підтримці сформованого рівня попиту, незважаючи на конкуренцію, що посилюється і зміна споживчих переваг. У цих умовах важливо виробити і проводити правильну політику цін, підтримувати необхідний обсяг продажів послуг, здійснювати контроль витрат.

Демаркетинг - це вид маркетингу, який застосовується в умовах надмірного, надлишкового попиту. В умовах, коли попит на послуги значно перевищує пропозицію, завдання демаркетинга - знизити попит. Для цього проводиться згортання рекламної кампанії, підвищення цін на квитки, ослаблення зусиль по стимулюванню.

Протидіє маркетинг застосовується в умовах нераціонального попиту, т. е. попиту на товари,  що шкідливі для здоров'я. Такий попит з точки зору суспільства розцінюється як ірраціональний. 
Класичними прикладами товарів, попит на які вважається нераціональним, є алкогольні напої на вокзалах і в поїздах. Завдання протидіє маркетингу - зменшення поширення шкідливого, небажаного товару за допомогою переконання споживачів відмовитися від    своїх шкідливих звичок, підвищення цін і обмеження доступності товару[3,8 ].
3. Організація маркетингових досліджень

HYPERLINK \l "aaa"
пасажирських перевезень
3.1 Дослідження ринку
Маркетингові дослідження пасажирських перевезень передбачають систематичний аналіз ринку транспортних послуг населенню та зовнішнього середовища для вирішення тактичних і стратегічних завдань управління пасажирським комплексом залізничного транспорту. Принциповою особливістю спрямованості маркетингових досліджень пасажирських перевезень є той фактор, що попит населення на транспортні послуги майже завжди є вторинною потребою, яка служить для задоволення потреб, що мають первинний характер (робота, навчання, відпочинок, лікування та ін.). У зв'язку з цим при аналізі потенціалу ринку транспортних послуг обов'язковий облік зміни первинної потреби в залежності від рівня соціально-економічного розвитку регіону та диференціації способу життя проживає в ньому населення.

основна ціль маркетингових досліджень полягає в запобіганні або зниженні ризику комерційних рішень на основі вивчення тенденцій розвитку ринку і прогнозування його перспектив.

завдання маркетингових досліджень - збір і аналіз інформації про ринок, виявлення його параметрів, оцінка можливостей фірми і розробка маркетингової стратегії організації.

Маркетингові дослідження будуть ефективні, якщо вони проводяться систематично, не носять випадкового характеру, охоплюють різні джерела інформації.

Джерелами інформації маркетингових досліджень пасажирських перевезень є дані статистичної звітності (галузевої і позагалузевими) і результати обстежень (анкетування, опитування, фокус-групи населення та ін.).
[image: image14.png]““i}”l =

'FE %ﬂ





Мал. 3.1. Види маркетингової інформації
Незалежно від масштабу і тематики можна виділити найбільш типові етапи проведення маркетингових досліджень:

· виявлення проблеми і формулювання цілей дослідження;

· відбір джерел інформації;

· збір та аналіз інформації;

· аналіз отриманих даних, розробка висновків і рекомендацій;

· уявлення і практичне використання результатів маркетингового дослідження.

1 Виявлення проблеми і формулювання цілей дослідження

На початковому етапі дослідження необхідно чітко визначити проблему й узгодити мети дослідження. Збір інформації обходиться досить дорого, тому розпливчасте або неправильне визначення проблеми веде до непродуктивних витрат.

Дослідження по своїй цілеспрямованості можуть бути:

· пошуковими, спрямованими на збір попередніх даних, які допомагають виробити робочу гіпотезу;

· описовими, які проводяться з метою опису певного явища;

· експериментальними - для перевірки робочої гіпотези або якийсь причинно-наслідкового зв'язку[10].
3.2 Відбір джерел інформації


В ході маркетингових досліджень повинні бути отримані три типи інформації: про споживача; про ринок; про послугу.

Для успішного проведення маркетингового дослідження необхідно оптимальне поєднання первинної та вторинної інформації: первинна інформація - це дані, зібрані вперше для конкретного дослідження; вторинна - дані, зібрані раніше для інших цілей і що існують незалежно від досліджуваної проблеми.

Зазвичай дослідження починають зі збору вторинної інформації. До переваг вторинної інформації відносяться: швидкий доступ до матеріалів; наявність вибору з декількох джерел; відносна дешевизна. Однак при цьому необхідно враховувати, що вторинні дані можуть бути застарілими, інформація недостатньо повної і достовірної, а методика збору даних не завжди відомою. Проте, вторинна інформація служить відправною точкою дослідження.

Збір первинних даних є необхідним елементом більшості маркетингових досліджень. Первинна інформація доповнює і конкретизує вторинні дані, так як її збір організовується відповідно до заздалегідь визначеними цілями. Крім того, первинні дані мають такі принципові переваги:

· методологія збору даних відома і контролюється організацією;

· інформація збирається в точній відповідності з поставленими завданнями дослідження і є найбільш свіжої;


·  всі отримані при зборі первинної інформації дані організація може зробити недоступними для конкурентів;

· можна оцінити ступінь надійності і достовірності отриманої первинної інформації.

Однак збір первинних даних вимагає великих витрат часу і коштів у порівнянні з отриманням вторинної інформації[8 ].
3.3 Збір та аналіз інформації
Збір вторинної інформації здійснюється в ході кабінетних досліджень. При їх проведенні аналізуються різні джерела вторинної інформації по темі дослідження, які можна розділити на дві групи: внутрішні і зовнішні.

Внутрішні вторинні дані можуть бути отримані з документів, баз даних клієнтів, проміжних та річних звітів, звітів про продажі, переліку скарг і претензій клієнтів, документів обліку та інших господарських і фінансових документів транспортної компанії.

Зовнішні джерела вторинної інформації -статистичні збірники в цілому по країні і окремих регіонах; документи галузевих організацій, звіти про інших маркетингових дослідженнях; публікації в газетах і журналах; спеціалізовані видання; ресурси Інтернету і т. п.

Методи збору інформації при кабінетних дослідженнях:

· проведення традиційного аналізу документів (простежуються основні тенденції і виявляються загальні ідеї);

· контент-аналіз (в джерелах інформації виявляються заздалегідь певні блоки, показники, смислові категорії);

· інформативно-цільовий аналіз (перевіряється інформативність документів та інших джерел інформації).

Основними методами отримання первинної інформації є: спостереження, опитування, експеримент.

спостереження - метод дослідження, при якому дослідник веде безпосереднє спостереження за досліджуваними об'єктами, не вступає з ними в контакт і не робить на них впливу. Метод спостереження застосовується в основному для вивчення поведінки споживачів. Наприклад, дослідники в залах вокзалу можуть слухати розмови пасажирів, фіксувати їх оцінки і претензії, спостерігати за роботою квиткових касирів. Вони можуть здійснювати поїздки на різних видах транспорту, щоб порівняти рівень і якість обслуговування. Дослідник може спостерігати і фіксувати реакцію людей на нове оформлення рухомого складу, новий фірмовий стиль і т.д.

Організація і форма спостереження залежать від завдання, що стоїть перед дослідником. Маршрут переміщення пасажирів за великим вокзалу може дати інформацію про правильність розміщення підрозділів вокзалу, їх привабливості, раціональності введення нових послуг і т. П. При цьому спостереження може здійснюватися за допомогою відеокамер.

У маркетингових дослідженнях застосовуються і неординарні методи спостереження, наприклад перевірка сміттєвих контейнерів, вбиралень кімнат і 
організації прибирання приміщень вокзалу.

Опитування ​​- найбільш поширений спосіб отримання первинної інформації. Цей метод використовується для отримання відомостей, які неможливо добути іншим шляхом. Опитування найбільш зручні для пошукових і описових досліджень.

Суть методу опитувань полягає в узагальненні інформації, яка отримана у відповідь на усну або письмову звернення до респондентам (досліджуваної сукупності людей - пасажирів, потенційних клієнтів і т. П.) З питаннями щодо проблеми дослідження.

За ступенем регламентованості опитування можна розділити на інтерв'ювання та анкетування. Опитування у формі інтерв'ю проводяться в довільній формі, тому отримані відповіді важко узагальнити. Результати опитувань-інтерв'ю служать для попереднього виявлення і вивчення проблеми, вони можуть бути використані для прийняття рішень з поточних питань.

анкетні опитування служать найпоширенішим способом вивчення ринку. Анкетування засноване на виявленні та узагальненні думок опитуваних за певною програмою. 
Для анкетування розробляється спеціальний опитувальний бланк - анкета, в якій містяться питання і фіксуються відповіді.
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Мал. 3.2. функції анкети
Анкетні опитування розрізняються по ряду ознак: за формою проведення можуть бути усними та письмовими. У першому випадку дослідник задає респонденту усні запитання і фіксує відповіді на бланку анкети. 
При письмовому опитуванні респондент особисто заповнює анкету. Усні опитування можуть проводитися як при особистому спілкуванні, так і по 
телефону. Для письмових опитувань бланки анкет можуть поширюватися шляхом безпосередньої роздачі, розсилки поштою, публікації в газетах і журналах. За ступенем охоплення респондентів - суцільні і вибіркові; за складом респондентів - підрозділяються на опитування пасажирів та опитування експертів (фахівців); по частоті проведення - можуть бути панельними і спорадичними. Панельні опитування - це періодичні багаторазові анкетні опитування однієї і тієї ж спеціально відібраної групи осіб. Такі групи називають фокус-групами або панелями.
В даний час метод фокус-груп стає все більш популярним. Запрошують групу з 4-12 чоловік, що відносяться до обраної категорії населення (наприклад, пасажирів, які користуються послугами і залізничного і конкуруючих видів транспорту). Фокус-групи проводяться в спеціально обладнаному приміщенні, де мають бути присутні: стіл і крісла для розміщення респондентів, мікрофони і відеокамера для запису розмови. Розмову з респондентами проводить ведучий (модератор) за спеціальним сценарним планом, в який включені найважливіші питання, що цікавлять дослідників питання.
Результати проведення фокус-групи обробляються і надаються у вигляді звіту. Фокус-групи дають можливість отримання досить великої кількості інформації і глибокого вивчення проблеми.

Споживчі панелі - це група пасажирів, експертні панелі - група респондентів-експертів. Спорадичні опитування проводять у міру виникнення необхідності в отриманні додаткової інформації. При цьому проводять опитування групи осіб, відібраних у випадковому порядку.

Ефективність анкетування в значній мірі залежить від старанності розробки самої анкети, відбору питань, їх формулювання і послідовність. Як правило, застосовуються для опитувань анкети складаються з трьох частин:

Введення, де зазначаються найменування та реквізити транспортної компанії, мета опитування і правила заповнення анкети. У деяких випадках підкреслюється анонімність опитування [11].

Основний частини, де містяться питання, що мають безпосереднє відношення до мети та завдань дослідження. Важливе значення має 
послідовність питань. Перші питання повинні пробудити у респондентів інтерес до опитування. Важкі або особисті питання краще розміщувати в кінці анкети. Загальна послідовність питань повинна бути логічною. При формулюванні питань слід виходити з того, що необхідне для відповідей час не повинно бути тривалим. Вважається оптимальним, якщо при опитуванні час, витрачений на одного респондента, становить 10-15 хвилин.

Відомостей про респондента. Ця частина анкети має значення при подальшому використанні відомостей про опитаних особі в процесі обробки і аналізу отриманої інформації. В основному у опитуваного з'ясовуються такі важливі ознаки, як рівень доходу, вік, стать, сімейний стан, рід занять і т. П. Ці сведеніянеобходіми для угруповання респондентів за певними ознаками з метою порівняльного аналізу відповідей.

Анкетні питання можуть бути:

· відкритими, які передбачають отримання відповіді без підказок чи обмежень (наприклад: «Ваше ставлення до залізничного транспорту?»). 
· За допомогою відкритих питань можна отримати розгорнуту велику інформацію, виявити факти, які іншою формою питання не вловити. Але обробка і аналіз відповідей на такі питання складні і трудомісткі;

· закритими, які містять перелік можливих відповідей, з яких опитуваний вибирає відповідний варіант. Бувають закриті Одноваріантні питання ( «Чи користуєтеся Ви додатковими послугами в поїзді?», Альтернатива вибору при цьому обмежена «так» або «ні») і закриті різноманітні питання. Наприклад, «Якому виду транспорту Ви віддаєте перевагу?». Тут у відповідях є кілька варіантів: трамвай, тролейбус, автобус, маршрутне таксі;

· фільтрують, якіділять весь коло опитуваних по будь-якою ознакою. Потім першої групи адресуються одні питання, для іншої групи готуються інші питання. Прикладами фільтруючих питань можуть бути наступні: «Чи користуєтеся Ви послугами вагона-ресторану в поїзді?» Після фільтруючого питання слід текст типу: «Якщо так, то ...»;

· вступними, які задаються на початку анкети для встановлення контакту 
з опитуваним особою і переходу до безпосереднього предмету опитування;
·  зі шкалою відповідей, наприклад «Як Ви оцінюєте фірмовий стиль
·  нашої транспортної компанії?»
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                  Мал. 3.3. Приклад таблиці анкетування

Анкетні опитування проводяться, як правило, із застосуванням вибіркового методу. Тому важливе значення має якісна репрезентативність вибірки, т. Е. Відповідність ознак вибіркової і генеральної сукупності. Для забезпечення цієї вимоги застосовуються випадковий відбір одиниць спостереження, метод квот, багатоступенева вибірка. При відборі за квотами в вибіркову сукупність включається така частка осіб певної групи (по статево-віковими ознаками, рівнем освіти, рівнем доходів тощо), яка пропорційна частці осіб такої групи у всій генеральної сукупності.

При виборі типу питань слід враховувати такі фактори:
· природу фактора, який вимірюється; 

· результати попередніх досліджень; 

· метод отримання інформації; 

· бажаний рівень шкали вимірювань; 

· здатності респондентів. 

експеримент як метод отримання інформації в ході маркетингового дослідження заснований на тому, що дослідник створює штучну ситуацію для вивчення реакції споживачів. В ході експерименту встановлюється причинно-наслідковий зв'язок і вплив окремих факторів на формування ринку 
(наприклад, як впливає нове меню в вагоні підвищеної комфортності на продаж квитків товару або швидкість мови диктора на сприйняття тексту повідомлень на вокзалі).

Найбільш значимий експеримент - тестування ринку. Нова послуга активно просувається на невеликому за розміром ринку, в даному випадку виявляється не тільки поведінку споживача, але і його реакція на нову послугу.
 Отримана в результаті експерименту інформація служить основою для розробки маркетингової стратегії транспортної компанії за пропозицією даної послуги в широких масштабах - проводиться необхідна модифікація послуг, уточнюється діапазон цін, удосконалюються способи просування послуг і т. П.

переваги експерименту як способу збору інформації при маркетингових дослідженнях полягають в отриманні таких даних про поведінку споживачів, які не можуть бути отримані іншим способом.

Основні недоліки цього методу - високі витрати, труднощі контролю всіх складових комплексу маркетингу і всіх впливають на нього факторів.

Обробка та аналіз отриманих результатів є одним із завершальних етапів збору інформації і важливим етапом всього маркетингового дослідження. Обробка отриманих при анкетному опитуванні даних полягає в підрахунку кількості відповідей на кожне питання. Такий підрахунок, що дозволяє представити результати опитування у вигляді аналітичний таблиць, називається табулювання. Табулювання може проводитися ручним або машинним способом. Як показує практика, якщо кількість анкет не перевищує 500, їх обробка ручним способом буває швидше, економічніше і ефективніше.

Аналіз даних,  отриманих в ході маркетингових досліджень, здійснюється  основі статистичних та економіко-математичних методів, які застосовуються при аналізі будь-якої економічної інформації. У їх числі: методи обробки динамічних рядів з розрахунком середніх і відносних показників, метод угруповання, методи графічного, індексного і дисперсійного аналізу, кореляційний і регресійний методи. Вибір конкретних методів аналізу залежить від цілей і завдань дослідження, обсягу і характеру отриманої інформації.

Результати маркетингового дослідження зазвичай представляються 
керівництву компанії у вигляді звіту. Всі статистичні матеріали, детальний 
опис методик збору та аналізу інформації виносяться в додаток. Основну частину звіту займає коротке резюме з висновками і рекомендаціями. Саме конкретні результати проведеного дослідження потрібні керівництву транспортної компанії для прийняття обґрунтованих маркетингових рішень. Тому дослідження буде корисним, якщо воно дозволить знизити ступінь невизначеності і комерційного ризику.

Основні висновки і рекомендації маркетингового дослідження стосуються питань прогнозування перспектив розвитку ринку. Прогнозування ринку базується на аналізі фактичних даних минулого та теперішнього досліджуваного ринку (або його сегмента). Мета прогнозу - виявити основні чинники, що впливають на ринок пасажирських перевезень, і оцінити ступінь їх впливу в перспективі [12 ].
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