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IEVADS

Mārketinga menedžeri savā darbā ļoti bieži sastopas ar dažādiem sarežģītiem uzdevumiem, kas ir saistīti, piemēram, ar nākotnes rentabilitātes vai pārdošanas apjomu vērtējumu, tirgus daļas noteikšanu jauniem vai modificētiem produktiem, mārketinga stratēģijas izvēli.  

Šie specifiskie uzdevumi ietver: 

1. Peļņas un/vai tirgus daļas prognozi jaunajām piedāvāto produktu koncepcijām, ievērojot pašreizējo konkurentu piedāvājumus.

2. Konkurentu jauno produktu ietekmēšanas prognozi uz peļņu un/vai tirgus daļu, ja mēs nemainām savu konkurētspējas pozīciju.

3. Pircēju attieksmes prognozi un pārslēgšanu uz jauniem produktiem (no mūsu esošiem produktiem uz mūsu jauniem produktiem vai no mūsu konkurentu piedāvātiem produktiem uz mūsu jauniem produktiem).

4. Tirgus segmentu atšķirīgas reakcijas prognozi, pērkot mūsu produktu.

5. Konkurētspējīgas reakcijas prognozi uz mūsu jaunā produkta ievešanas stratēģiju. Vai cenas un citi mūsu produkta parametri ir jāmaina, lai paliktu konkurētspējīgiem.  

6. Situācijas mainīgo ietekmēšanu uz pircēju izvēli. 

7. Reakcijas prognozi uz alternatīvām reklāmas stratēģijām un/vai reklāmas tēmām.

8. Pircēju reakcijas prognozi uz alternatīvo cenu politiku, speciālām cenām un piedāvāto cenu izmaiņām. 
9. Reakcijas prognozi uz izplatīšanas stratēģijām, optimālā izplatīšanas kanāla noteikšanu, pārdošanas personas noteikšanu un viņa daļas noteikšanu.

Katra no identificētām problēmām var tikt adresēta un izrēķināta, izmantojot apvienotās analīzes metodiku. Apvienotā konkurētspējīgā stratēģija var būt realizēta ieviešot izmaiņas mārketinga kombinācijā (mix), t.i. identificējot jaunu preci/koncepciju, cenas, reklāmas un izplatīšanas stratēģiju. Šī konkurētspējīgā stratēģija var tikt fokusēta uz jauniem tirgus segmentiem vai produkta repozicionēšanu. Papildus apvienotās analīzes metodi var pielietot ne tikai produkta vai korporatīvās stratēģijas noteikšanā, bet arī ģimenes lēmumu pieņemšanā, tūrismā, nodokļu analīzē, darba laika vadīšanā, medicīnā.

Kvantitatīvās metodes tirgvedības pētīšanā

Kvantitatīvās metodes ir nepieciešamās informācijas saņemšanas pamatinstruments plānošanai un lēmuma pieņemšanai, gadījumos, kad nepieciešamās hipotēzes par patērētāju uzvedību jau ir izveidotās.

Kvantitatīvo metožu pamatos ir precīzi matemātiskie un statistiskie modeļi, kas ļauj rezultātā saņemt nevis uzskatus un pieņēmumus, bet precīzās kvantitatīvās (skaitliskās) pētāmo radītāju vērtības. 

Ar kvantitatīvo pētījumu rezultātu palīdzību var izrēķināt ražošanas nepieciešamus apjomus, rentabilitāti, veidot cenu, produkta parametrus, atrast brīvas nišas tirgū utt. Galvenās kvantitatīvo metožu priekšrocības ir tādas, ka tie samazina nepareizo lēmumu pieņemšanas risku un plānošanas neprecīzu parametru izvēles risku. Kvantitatīvo metožu izmantošana tirgvedībā ļauj pieņemt pietiekoši pārdomātus lēmumus un izmantot efektīvus paņēmienus tirgū, kā arī izvairīties no „mēģinājumu un kļūdu” metodes.

Kvantitatīvo metožu ir visslābākā veids saņemt informāciju par:

· tirgus daļu;

· plānotiem pārdošanas apjomiem;

· produkta attīstības perspektīvām;

·  dažādu darba virzienu efektivitāti produkta virzīšanā un atbalstīšanā;

· produkta vai produktu sērijas attīstības virzieniem;

· reklāmas darbības efektivitāti;

· izplatīšanas tīkla darbības efektivitāti;

· patērētāju reakciju uz iespējamiem ražotāja mārketinga darbībām.

Lai veiktu analīzi, izmantojot kvantitatīvās metodes ir nepieciešamie dati par produktu, patērētāju viedokļu par to. Pastāv dažādas informācijas vākšanas metodes:

· testi;

· face-to-face intervijas (uz ielām)

· face-to-face intervijas (respondenta dzīves vai darba vietās)

· telefona intervijas

· pasta aptaujas

· reģistrācija

· Internet aptaujas utt.

Coinjoint Analysis vai Apvienotā analīze ir viena no speciālām kvantitatīvām metodēm, kura tiek plaši pielietota tirgvedības pētīšanā.

 Apvienotā analīze (Coinjoint Analysis)

Apvienotās analīzes metode ir īpaši bieži izmantojama un efektīva metode. Kopš 1970. gada, kad tā tika pirmoreiz ieviesta, to ir pieņēmuši ļoti daudzi un tās izmantojamība ir īpaši atzīmējama. Vienā no pētījumiem tika noteikts, ka vairāk kā 1000 apvienoto analīžu pētījumi tika veikti laikā no 1971. līdz 1978. gadam.

Apvienotā analīze iekļauj psiholoģisko vērtējumu mērīšanu (pircēju izvēli, pieņemamību), uztveres līdzības vai atšķirības starp alternatīvu izvēlēm. Vārds „Coinjoint” nozīmē kombināciju efekta pētīšanu, mārketingā – dažādu produktu īpašību kombinācijas ietekmēšanu uz produkta izvēli. Apvienotās analīzes metode ir metode, kas palīdz noteikt salīdzināmus ieguvumus vai zaudējumus, izmantojot dažādu pazīmju kombinācijas.

Šodien apvienoto analīzi izmanto dažādās sociālajās zinātnēs – mārketingā, produkta menedžmentā, procesu pētīšanā. Šī metode visbiežāk tiek pielietota analizējot pircēju viedokli par jaunā produkta dizainu, vērtējot reklāmas pievilcību.

Apvienotās analīzes mērķis ir noteikt ierobežoto īpašību skaita kombināciju, kuru atzīt respondentu lielākā daļa. 

Galvenie soļi apvienotās analīzes metodē:

· izvēlēt pazīmes, kuras ir jātestē

· paradīt produkta pazīmju kombinācijas potenciāliem pircējiem

· respondenti novērtē kombinācijas

· saņemtus datus, apstrādā ar apvienotās analīzes metodi (datus var apstrādāt, izmantojot statistisko programmu un izvēloties apvienotās analīzes procedūru)

· iekļaut visaugstāk novērtētas pazīmes jaunajā produktā un tas reklāmā. 

Respondentiem tiek paradīti dažādi produkti, prototipi, dabiskā lieluma maketi vai attēli. Paraugi ir ļoti līdzīgi, lai pircēji varētu ieskatīt alternatīvu, bet nav pietekoši līdzīgi, lai respondenti precīzi noteiktu katra priekšrocības. Katrs paraugs sastāv no unikālās produkta īpašību kombinācijas. Ranga kārtībā priekšrocības ir noteiktas. Pircēju reakcijas dati ir sistematizēti un ievadīti statistiskā programmā, piemēram, SPSS vai SAS.

Apvienotās analīzes priekšrocības:

· ļauj izmantot fiziskus objektus

· atzītā mēra individuālajā līmenī.

Apvienotās analīzes trūkumi:

· tikai ierobežots produkta pazīmju skaits var tikt izmantots, jo kombināciju skaits palielinās ļoti ātri, kad tiek pievienotas jaunās pazīmes

· sarežģīts informācijas vākšanas process

· grūti pielietojamā metode produkta pozicionēšanas pētīšanā, jo nav procedūras, lai konvertētu uztveri par faktiskām īpašībām uztverē par pamatīpašību samazināto skaitu.

Apvienotās analīzes alternatīvās metodikas:

	Stimula uzbūve:
	Two Factor at a Time; Full Factorial Design; Fractional Factorial Design 

	Datu vākšana:
	Two Factor at a Time Tradeoff Analysis; Full Profile Concept Evaluation

	Modeļa tips:
	Compensatory and Non-Compensatory Models Part Worth Function; Vector Model; Mixed Model; Ideal Point Model;

	Mērījumu skala:
	Rating Scale; Paired Comparisons; Constant Sum; Rank Order

	Novērtējuma procedūra:
	Metric and Non-Metric Regression; MONANOVA; PREFMAP; LINMAP; Nonmetric Tradeoff; Multiple Regression; LOGIT; PROBIT; Hybrid; TOBIT; Discrete Choice

	Modelēšanas analīze:
	Maximum Utility; Average Utility (Bradley-Terry-Luce); LOGIT; PROBIT


Kā patērētāji un lēmumu pieņēmēji, mēs bieži domājam par definīciju terminiem, par objekta terminiem, lēmumu terminiem, nevis par relatīviem datu vērtībām. 

Apvienotā mērīšana (atšķirībā no apvienotas analīzes) atļauj izmantot vērtējuma datus, rangu, izrēķinot pazīmes pārus un izvērtējot pazīmes profilus. Apvienotas mērīšanas procedūras tiek piemērotas lai identificētu matemātisko funkciju, kurai ir m brenda pazīmes, kurā 1-brenda mērīts intervāls, 2-markas labāka alternatīva (attiecīgi subjektīvs respondenta vērtējums), 3-vai kategorijas funkcija, vai polinomiālā funkcija. 

Apvienotās analīzes mērīšanas modelis prasa, lai 1 – objektu komplekts būtu vismaz vāji sakarīgs, 2 – katrs vērtējuma objekts var būt izteikts kā atsevišķu grupu kopīgā kombinācija, pastāvošiem pie  individuālā pazīmes līmeņa, 3 – iegūtais vērtējuma modelis – mērīts intervāls un ir tik tuvu pie pirmatnējiem, sākotnējiem datiem. 

Apvienotas mērīšanas spēks, lai konvertētu nemetrisko ieguldījumu uz mērīto intervālu, beidzas ar daudziem metodoloģijas izvirzīšanām, ieskaitot multidimensiālo mērīšanu un apvienoto analīzi. 

Dažādas īstenošanas apvienotā mērīšanā pierādīti mērīšanas analīzes algoritmos un datoru programmās. Īstenošana atspoguļo algoritmiskās atšķirības un alternatīvas pieejas datu vākšanai un mērīšanai. Visvērtīgākā ir kategorijas apvienotā mērīšana, ANOVA modeļa monotonitāte, OLS regresa modeļi un programmēšanas lineāras metodes. 

Apvienotas analīzes izmantošana tirgvedības pētīšanā

    OLS apvienotas analīzes regresijas pieeja piedāvā mazāko kvadrātu metodi, lai dabūt respondentu aprīkojuma alternatīvas formas. OLS modeļa pievilcība – spēja atspoguļot respondentu izvēles mērīšanu izmantojot mērīšanas novērtējumus, nevis ranžēšanu. Spēja īstenot projektus, kuros ir vairāk datu pazīmes un datu līmeņus izdarīja šo metodoloģiju par apvienotas analīzes standartu. 

    OLS atrisina, izmantojot neatkarīgo mainīgo matricu. Katrs neatkarīgais mainīgais izskaidro specifiskā līmeņa pazīmes esamību. Atkarīgais mainīgais – viens no respondenta vērtējuma profiliem, izskaidrotais ar neatkarīgiem mainīgiem. Šīs modelis var izteikt: 
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kur:

k = beta rādītāji, novērtētie regresijā  

X    = fiktīvo vērtību matrica, kas identificē faktoriālus līmeņus 

y = respondentu atbilžu novērtējums vai ranžēšana.

Priekšrokas mērīšana
Priekšrokas mērīšana – nostiprināta patērētāju pētīšanas daļa, kura bazējas uz vērtības attiecību teoriju un mērīšanu. Apvienotā analīzē, mēs pētām vienas markas priekšroku citām alternatīvām markām, kuras aprakstītas pēc dažādam pazīmēm. 

Priviliģētas pētīšanas nodaļā ir plaša un multi-faceted apvienotā analīzē. Tā aplūko dažādas problēmas, kā pazīmēm jābūt izmērītam; vienas pazīmes izvēles priekšroka utt. Otra līnija priviliģētā pētīšanā balstās uz mērītas metodoloģijas piešķiršanu lai izvērtētu priekšroku. Lēmumu procesa modelēšana – trešā galvenā pētīšanas nodaļa un iekļauj sevī alternatīvo lēmumu modeļu piešķiršanu, kurus var izmantot vai atsevišķi vai kombinācijā, lai noskaidrotu priekšroku; servisa priviliģēta modeļa forma, novērtēta dotai pazīmei un modelēšanas modeļa tips novērtē izvēles priekšroku.  
Priekšroku modeli

Pakalpojuma priekšrokas modeli ir matemātiskie formulējumi, kuri definē pakalpojuma līmeni katram no apzīmētājam. Praktiski apzīmējumi ir samodulēti vai nu kā gabala lineāra (gabala vērtība), lineāra vai nu līklīnijas funkcija.

Daļēji vērtīgs modelis

Daļēji vērtīgs modelis ir visvieglākais no pakalpojuma novērtējuma modeļiem. Šīs modelis attēlo īpašību lietderību analizējot gabala lineāra līknes līkumu. Šīs līkums ir veidots no taisnu līniju komplekta, kuri apvieno pakalpojuma novērtējuma punktu īpašību līmenim (Figūra 2-1).

Daļēji vērtīga funkcija ir definējama sekojoši:
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kur:

sj = priekšroka objektu stimulam „j” līmenī.

fp = funkcija attēlo vērtīgu daļu no katra „j” stimula objekta līmeņa, Yjp īpašībai pt.

Yip= „p” īpašības līmenis stimula objektam „j”.

Daļēji vērtīgs modelis atspoguļo derīguma funkciju, kura definē dažādu derīgumu (daļēji vērtīgu) vērtību katram j līmeņa īpašībām. Lai vienkārši apskatīt piemēru lielākajā daļā apvienotās studijās samazina līmeņu skaitu līdz mazāk kā 5, taču patiesībā, līmeņu skatos mainās no 2 līdz 9 vai vairāk.

Šī noteikta modeļa (gabala lineāra, lineāra vai līklīnijas funkcija) iesaistīšanas specificēšana izstiepjas pāri faktiskam noteiktas līknes veidam, kura bija samodelēta. Katram priekšroku modelim ir vajadzīgs, lai  dažāda skaita parametri būtu novērtēti.  Daļēji vērtīgs modelis prasa, lai katrs īpašību līmenis būtu definēts ar fiktīvo mainīgo atšķirīgā kolonnā noteiktā matricā. Kā būtu gaidīts, summa j-1 fiktīvo mainīgo prasa j līmeņa novērtēšanu.  

Vektora modelis.

Vektora modelis ir attēlots ar vienkāršo lineāro funkciju, kura pieņem, ka priekšroka palielināsies, kad palielināsies īpašības p daudzums (izvēle samazinājās, ja funkcija ir negatīva). Izvēle „j” īpašībai ir definējama kā:
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kur:

Wp – individuāla nozīme piešķirta katrai p īpašībai. Viena nozīme ir dabūta katrai īpašībai.

Yjp – „p” īpašības līmenis „j” stimulam.

Vektora modelī īpašība ar četriem līmeņiem atspoguļosies, kā taisna līnija, ar līmeņiem uz līnijas. Vektora modelis prasa, lai katrs parametrs būtu novērtēts katram mainīgam aplūkotam kā vektors. Atšķirībā no daļēji vērtīga modeļa, vektoru modelis definē mainīgo īpašību nevis kā fiktīvo mainīgo rindu, bet kā viena lineāra mainīga, kur vērtības ir novērtētas vērtības vai līmeni apvienoti ar īpašībām. 

Ideālo punktu modelis.

Ideālo punktu modelis ir operacionāls, kā līklīniju funkcija, kas definē optimumu vai ideālo īpašību skaitu. Ideālo punktu modelis ir piemērots dažādām kvalitatīvām īpašībām, piemērām tādiem, kuri asociējas ar smaržu vai garšu. Pārlieku daudz salda var būt mazāk par optimālu, savukārt pareizais daudzums ir vislabāk.

Ideālo punktu modelis ievieš apgrieztas attiecības starp priekšroku un svara attālumu (dj2) un starp „j” stimula atrašanas vietai un individuālām ideālam punktam Xp. Ideālo punktu modelis ir izteikts kā:
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kur:

Yjp = „j” stimula līmenis ar cieņu pret indivīda ideālo punktu Xp.

Xp = Indivīda ideālais punkts p. 

Wp = Indivīda svarīguma nozīme katrai p īpašībai. Viena nozīme ir iegūta katrai īpašībai. 

Yjp = „p” īpašības līmenis „j” stimulam.

Ideālo punktu modelis trīs līmeņu īpašībām atspoguļosies, kā līkums ar centru augstāko par galu. Augstākais punkts ir ideālais īpašību daudzums. 

Stimulu uzbūve: Apvienotas analīzes bāze
Stimulu uzbūve apvienotajā analīzē fokusējas uz problēmām saistītām ar īpašību noteikšanu, kuru jāprezentē respondentiem, un kā (atkarībā no apvienota modeļa veida) tie ir pasniegti.

Apvienotās analīzes pielietošanas piemēri

Apskatīsim trīs dažādas menedžmenta problēmas, kur apvienotās analīzes ir īpaši piemērotas:

· Kredītkaršu modificēšana;

· Zemes izmantošanas attiecību identifikācija;

· Ražošanas līniju pārorientācija.

1.1. Kredītkaršu modificēšana

Firma vēlās mazumtirgotājiem uzlabot ienākumus, kas izmanto viņu kredītkartes un uzlabot savas kredītkartes izdevīgumu. Izmaiņas varēja tikt izdarītas, izmantojot sekojošus paņēmienus:

· atlaižu līmenis (atlaides, ko rada kompānijas pakalpojumu izmantošana, izmantojot kredītkarti); atlaides bija 2.5 % pret 6 %;

· apmaksas ātrums pēc iknedēļas kvīšu saņemšanas (viena diena pret 10 dienām);

· vai nu kartes autorizācija tiek veikta maksas datoradministrācijas norēķinu sistēmās jeb arī tā tiktu veikta bezmaksas, piemēram, telefoniski;

· vietējā mazumtirgotāja neatkarība no reklāmas izdevumiem (aptuveni 1.0 vai 0.75 izmaksu procentuālā līmenī);

· 15 % izdevumu atlaides garantija visu patērētāju rēķinu gadījumā, ja mazumtirgotājs nesasniedz vēlamo kvotu (atlaižu apmērs varētu sasniegt par 25 % lielākus apmērus salīdzinot ar iepriekšējo gadu līmeni)

Tā kā visiem no šeit minētajiem 5 faktoriem ir divi dažādi līmeņi, pastāvēja 32 dažādas iespējamas kredītkaršu veidu kombinācijas, kas varētu tikt piedāvātas. Vislabākā no kombinācijām būtu visizdevīgākā mazumtirgotājiem un peļņas ziņā izdevīgākā kompānijai.

1.2. Dzīvojamo rajonu izmantošanas attiecību identifikācija

Lielākā daļa piepilsētu rajoniem ir raksturīgs “izkaisītais” vai “urbanizēto teritoriju izplešanās” modelis, kam raksturīgi ir lielas zemesgabalu platības ap dzīvojamajiem objektiem un parasti arī neliels iedzīvotāju blīvums. Vai tas tiešām ir tas, kas vajadzīgs dzīvojamo ēku pircējiem, jebšu tā ir vienīgā alternatīva, kas jāpieņem no ainavu plānotājiem? Īpaši, vai pircēji spētu ziedot dažus privātās telpas elementus, ja viņiem tiktu piedāvāts iegūt labāku skatu no viņu pagalmiem? Svarīgāk, vai tie akceptētu kompilēto modeli, kad mazas dzīvojamās, kompaktās platības apskauti ar plašām ainavām, kas var būt vai nu ainaviski vērtīgi jebšu ekoloģiski neaizsargāti? Atbildes uz šiem jautājumiem ir atkarīgas no tā, kas ir svarīgāk potenciālajiem pircējiem – skats no dažādiem pagalma rakursiem, jeb arī svarīgāk varētu likties tas, cik liels ir zemesgabalu izmērs, attālums starp ēkām un attālums no taciņām un ielām.

1.3. Ražošanas līniju pārorientācija

“Clark Equipment” kompānijas Brazīlijas filiālei tika izstrādāts projekts aizvietot vislabāk pārdotā kravcēlāja ražoto modeli ar divu jaunu modeļu ieviešanu. Viens no jaunajiem modeļiem bija par 5 % lētāks, taču tam bija nedaudz mazāka veiktspēja kā vecajam, savukārt, otrais modelis bija par 5 % dārgāks, taču tam pirmo reizi tika iemontēta automātiskā pārnesumu kārba, kā arī tam bija nedaudz labāka veiktspēja un drošības sistēma. Šādu izmaiņu gadījumā kompānijai nāktos iegūt un uzturēt par 3 % vairāk tirgus apjoma kā agrāk, lai uzņēmums varētu gūt peļņu.

Apvienoto analīžu pārskats

Iepriekšējos piemēros, galvenokārt, tika mēģināts apvienotās analīzes rezultātā izstrādāt jaunu produktu vai pakalpojumu koncepciju, lai varētu paredzēt cenu un ienākumu līmeni diferencētā līmenī. Apvienotā analīze nodrošina kvantitatīvu izvērtējumu, lai varētu salīdzināt viena produkta relatīvo priekšrocību pret otra. Ir arī citas metodes, kā noteikt relatīvo īpašību pārākumu. Ir ļoti vienkārši aptaujāt respondentus, lai nodrošinātu šādas informācijas ieguvi, taču problēma ir tāda, ka lielākā aptaujātā daļa uzsver, ka visas iespējamās priekšrocības ir svarīgas. Lai izvēlētos, piemēram, mašīnu, tiek minēts degvielas izlietojums, plašums, komforts, ātrums, zema cena utt. Apvienotajā analīzē tiek aptaujāts respondents un iegūtas atbildes, vai ir vērts vienas priekšrocības dēļ upurēt kādu citu, kā arī kāda ir savstarpējā atsevišķu priekšrocību dinamiskā hierarhija, tādējādi tiek iegūta ļoti vērtīga informācija.

Daži piemēri, kur apvienotā analīze ir produktīvi izmantota:

1. Kur, piemēram, dažādas alternatīvas pakalpojumu iespējas tiek piedāvātas (rokas pārnesuma jeb automātiskā ātrumkārba);

2. Kur lielākā dažādu īpašību hierarhiju kombinācija nepastāv;

3. Kur iespējamā īpašību hierarhija var tikt paplašināta vairāk kā tā, kas pieejama uz doto brīdi.

4. Kur dažādu vispārēju priekšrocību īpašības ir iespējami zināmas (tūristiem nepieciešams mazāks troksnis, ātrāks pārvietošanās ātrums, vairāk komforta utt.)

Parasts trūkums ir tas, ka dažādu preces vai pakalpojuma priekšrocību kopums nenodrošina panākumus, un izveidojas pretrunīga situācija, kaut vai tāds sīkums, kā neliela cenas etiķete precei vai pakalpojumam nav apvienojama ar luksus-tipa preces vai pakalpojuma iezīmēm; vislabākā izeja ir sabalansēt iespējamās iespējamo kombināciju priekšrocības.

Iegūstot datus apvienotajā analīzē, respondentam tiek dotas iespējamās pazīmju kopas, kā, piemēram, viena no tādām iespējamajām kombinācijām kredītkaršu kompāniju un mazumtirgotāju attiecību analīzei varētu būt:

1. Atlaides tarifs 6 % līmenī;

2. Maksājums 10 dienu laikā;

3. Kredītkaršu autorizācija telefoniski;

4. 0.75% no rēķinu nodevas aiziet, lai atbalstītu mazumtirgotāja reklāmu;

5. Nav atlaižu patērētājiem.

Dažādi respondenti izvēlas dažādus priekšrocību svarīguma pakāpju līmeņus, kas viņiem liek izvēlēties par darījuma izpildīšanos un veikt izvēli par labāko variantu.

Speciāla datorprogramma izanalizē, kurš no pakalpojumu pazīmju kombināciju ir vairāk, bet kurš mazāk perspektīvs. Kombināciju ar vislielāko lietderību ir jāizvēlas vispirms. Piemērs ir izskatīts tabulā 4.1.

	Pazīme
	Kombinācija
	Kombinācija

	
	Līmenis
	Lietderība
	Līmenis
	Lietderība

	Atlaižu līmenis
	2.5 %
	0.9
	6 %
	-0.9

	Apmaksas ātrums
	1 diena
	0.2
	10 dienas
	-0.3

	Kredīta autorizācija
	Dators
	0.3
	Telefons
	-0.3

	Mārketinga atbalsts
	1.0 %
	0.05
	0.75 %
	-0.05

	Atlaide patērētājiem
	15.0 %
	0.1
	nav
	-0.1

	Kopējā kombināciju lietderība
	
	1.55
	
	-1.65


4.1. Tabula. Pakalpojumu pazīmju kombināciju vērtējums pēc lietderības
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4.1. attēls. Kredītkaršu atlaižu līmeņu vērtējums pēc lietderības

4.1 attēlā ir diagramma, kurā parādās kredītkaršu atlaižu līmenis (katrs no intervāliem tiek mērīts vienotā apzīmējumu sistēmā).

1.4. Pazīmju svarīguma interpretācija

Jo lielāka starpība starp augstākā un zemākā pakāpē nostādītās pakāpes svarīgumu, jo pazīme ir svarīgāka tā ir. Jo mazāks ir pazīmju pakāpju svarīguma līmenis, jo mazāksvarīga ir pazīmes loma. Tas parādās tabulā, kur ir skaidrs, ka vislielākā loma ir atlaižu līmenim – ja 2.5 % šajās kombinācijas gadījumā būtu 4 %, starpība starp kombinācijām būtu mazāka. Svārstību magnitūda ir ļoti svarīgs elements apvienotās analīzes rezultātu izstrādē. Tādējādi ir nepieciešams izveidot trīspakāpju vai pat četrpakāpju pazīmju kompleksu kopu.

Parasti pazīmju kombināciju kopums tiek izanalizēts un interpretēta kombinācija ar visoptimālākajām pazīmēm.

1.4.1. Visu pazīmju kopuma izvērtējuma pieeja

Lai noskaidrotu visu pazīmju kopuma izvērtējuma pieeju, respondentiem tika dotas kartiņas, kas apraksta pilnīgas produkta vai pakalpojuma konfigurācijas. Piemēram, divi ceļojuma varianti ar to atsevišķajām iezīmēm ir parādīti tab. 4.1.1.1. Ne visas iespējamās iezīmju kombinācijas ir attēlotas, lai novērtētu iespēju variantus. Piemēram, tabulā 4.1.1.1. pat tikai ar 6 pazīmēm. Tas nozīmē, ka ir 18 profili, ko salīdzināt. Respondenti izpēta visus 18 iespējamos variantus un tos izvērtē pēc priekšrocību principa.

	1. kartiņa
	2. kartiņa

	Ūdens temperatūra

      Nedaudz silta, tikai tik, lai peldētos
	Ūdens temperatūra

      Patīkami silta

	Viesnīcas atrašanās vieta

      5 minūšu gājumā pludmale
	Viesnīcas atrašanās vieta

      Pie pludmales

	Tuvākās pilsētas lielums

      Zvejnieku ciemats
	Tuvākās pilsētas lielums

      Liela pilsēta

	Lidojumu grafiks

      Nedēļas nogalēs
	Lidojumu grafiks

      Ikdienas

	Vietējās izklaides

      Bāri
	Vietējās izklaides

      Bāri, naktsklubi, teātri

	Cena

      250 $
	Cena

      830 $


4.2.  Tabula. Ceļojumu tūres paraugs

1.4.2. “Kompromisa darījumu” datu vākšanas pieeja

Respondenti var atklāt savus “kompromisa darījumus”, ņemot vērā divas pazīmes vienlaicīgi vai arī izsakot savu viedokli par visām pazīmēm kopumā.

“Kompromisa darījumu” pieejā tiek novērtēta katra kombinācija pēc pazīmēm, vērtējot, kurai no tām ir vislielākā priekšrocība un, kurai, savukārt, vismazākā.

	Ūdens temperatūra
	-
	Pie pludmales
	5 minūšu gājumā no pludmales
	Vairāk kā 5 minūšu gājumā no pludmales

	
	Patīkami silta
	1
	2
	5

	
	      Nedaudz silta, tikai tik, lai peldētos
	3
	4
	6

	
	Pārāk vēsa, lai peldētos
	7
	8
	9


4.3.  Tabula. Pazīmju “kompromisa darījuma” pieeja

 Tabula 4.2.1.1.parāda viena respondenta atbildes, kur ir nobalsots ar atzīmēm no 1-9 – labākie un sliktākie varianti. Interesanti ir tas, ka respondents labprāt ietu 5 minūtes līdz pludmalei, lai peldētos patīkami siltā ūdenī. Tomēr šeit ir 6 pazīmes kopumā, tāpēc šādas matricas varētu aizpildīt daudzi respondenti. Tomēr šeit atkrīt apgrūtinošā 2 pazīmju salīdzināšana (tab.4.1.1.1).

1.4.3. Salīdzinošo datu vākšanas pieeja

Visu pazīmju kopuma izvērtējuma pieejai pozitīva argumentācija par labu nāk, jo: 

1) koncepcijas ir reālistiskākas, jo vairāk aspektu tiek salīdzināts; 

2) koncepciju novērtējums var būt kā pēc kārtas, tā arī absolūtajā novērtējumā; 

3) mazāk respondentam jāizvēlas tikai divu salīdzināmo pazīmju dēļ.

Tomēr pasākumu sarežģī tas, ka respondentam mazsvarīgākie salīdzinājumi var tikt veikti paviršāk, tas parādās 1-2 tabulā. Šajā tabulā redzams, ka ir ļoti grūti izvēlēties, kuru ceļojumu tūres veidu izvēlēties.

Arī pāru salīdzinājumi var sagādāt problēmas – tā nav universāla ideja, jo salīdzināšanas uzdevums var būt pietiekoši sarežģīts un laikietilpīgs. Ja respondentam ir, piemēram, jāsalīdzina tehnoloģiska rakstura lielumus, kā automašīnas ātruma uzņemšanas laiku, degvielas patēriņu, zirgspēku daudzumu un maksimālo ātrumu, respondentam ir grūti izšķirties un var būt neskaidrs, ko īsti izvēlēties, jo, ja vēl ņem klāt cenas lielumu, tas var būt viens no kvalitātes rādītājiem. Protams, kopējais vides izvērtējums nozīmē, ka var tikt uzbūvēts saliktu faktoru kopums, tomēr tas nozīmē, ka var tikt zaudēta informācijas daļa par atsevišķiem komponentiem.

Abu metožu salīdzinoša izpēte norāda, ka būtība šīm metodēm ir visai līdzīga, tomēr daudzos faktoros tā tomēr nav korelēta un dati, izmantojot atsevišķās metodes var būt atšķirīgi. Agrākos pētījumos ir izmantota 70 % visu pazīmju kopuma izvērtējuma pieeja, bet 15 % izmantota kombinēti ar pārējo veidu faktoru pieeju.

Datu analizēšana un interpretācija

“Kompromisa darījumu” pieeja ir apvienoto analīžu metode tāpat kā pārējās mārketinga zinātnes kā tādas. Kāds uzņēmējs vēlējās uzzināt, kāds uzsvars būs uz faktu, ka automobiļu radiatori ar mūža garantiju varēs iztikt bez ūdens. Tika izmantoti 3 dažādi atribūti 3 dažādos līmeņos, lai to izpētītu.

Pazīme




Līmeņi

Cena





30 $, 45 $, 60$

Garantija




Mūža, 60 mēneši, 48 mēneši

Uzpildīšanas nepieciešamība
Nav nepieciešams ūdens; 

jāpievieno ūdens reizi gadā;

ūdens jāpieliek, kad vajadzīgs

Šīs analīzes pluss bija tāds, ka šie stimulu profili tika sakārtoti pēc priekšrocībām. Datu analīzes problēma ir tāda, ka lai novērtētu šos 9 dažādos atribūtu līmeņus, ir tāda, kā:

1) Pazīmju līmeņu priekšrocību summa katrā specifiskā profilā atbilst kopējai profila priekšrocībai;

2) Iegūtais novērtējums pēc kārtas līmeņu priekšrocībām, kas bāzēts uz novērtēto atribūtu līmeņu priekšrocībām atbilst katra respondenta atsevišķajai sarindošanai pēc kārtas.
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5.1. attēls. Automobiļu radiatoru cenu vērtējums  pēc lietderības
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5.2. attēls. radiatoru garantijas vērtējums pēc lietderības


                    
[image: image8.wmf]Uzpildīšanas nepieciešamība

0.6

0.3

0.2

0

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

0.6

0.7

Nav

nepieciešams

udens

ūdens

jāpievieno reizi

ūdens

jāpieliek, kad

vajadzīgs

lietderība


5.3. attēls. radiatoru uzpildīšanas nepieciešamības vērtējums pēc lietderības

Visus datus apkopojot, dati tiek korelēti līdz noteiktajiem rādītājiem, taču praktiskie analītiķi, lai sasniegtu vēlamo priekšrocību noskaidrošanu, bieži vien izmanto regresīvo metodi, kas ļauj iegūt līdzīgu rezultātu un ir daudz vienkāršāka un lētāka lietošanā kā iteratīvā procedūra. Kad priekšrocības ir izvērtētas, tās attēlo relatīvo svarīguma pakāpi viena pret otru, kad katrs atribūts ir noteikts. Automobiļu radiatoru garantijas ilgums un cena ir vairāk svarīgas pazīmes par uzpildīšanas pazīmi. Tomēr, relatīvā atšķirība (0.6-0.2=0.4) ir lielāka kā, ja maina garantijas laiku (0.9-0.7=0.2). Skaidrs, ka tas, ka, ja baterijai nav nepieciešams ūdens, to vajadzētu akcentēt mārketinga procesā, it īpaši, ja pircēji to nezina.

1.5. Ticamības rezultāti

Apvienotais modelis ietilpina priekš pieņēmumus, ka pievienotās priekšrocības asociētas ar pazīmju līmeņiem un tās var novērtēt kā pēc visu pazīmju kopuma izvērtējuma pieejas, tā arī pēc “kompromisa darījumu” pieejas datiem. Tas nosaka, ka ticamības pakāpe ir pietiekoši augsta.

Apakšējās robežas ticamības tests tiek visbiežāk izmantots industrijā, un šī jaunā tehniskā metode tika plaši izmantota jau 7 gadu laikā no 1971. gada, kopš tika ieviesta – 1000 reizes. Tagad tā ir ļoti parasta metode firmu un to klientu izpētes praksē.

Apvienotais modelis tika ieviests, lai paredzētu transportēšanas biznesa tirgus daļu starp 2 pilsētām un pasažieru tipu Ziemeļatlantijas gaisa satiksmē. Individuālā līmenī apvienotais modelis ietilpina 8 faktorus (ieskaitot algu, lokalizāciju un vajadzību ceļot, utt.) , kas paredzēja vēcāku maģistratūru studentu profesijas izvēli ar 63% precizitāti. Vēl viens pētījums nodrošināja 13 jaunu produktu veiksmīgu parādīšanos supermārketos.

Apvienotās analīzes uzticamība ir dažādu pētījumu objekts. Kopumā analīze tiek vērtēta kā augsta. Viens pētījums parādīja, ka visu pazīmju kopuma izvērtējuma pieeja un “kompromisu darījumu” pieeja pēc piecām produktu klasēm nedeva vēlamos rezultātus, jo neuzrādīja vai 5 no 6 pazīmēm tika iekļauti un 3 vai 5 līmeņi tika izmantoti kā preces pazīme. Cits pētījums norādīja, ka uzticamība kritās, kad pazīmju daudzums tika palielināts.

1.6. Rezultāti lietošanai

Trīs lietojumveidi rezultātiem ir īpaši cerīgi. Pirmkārt, tiek dots ieskats, kā pircējs izvēlas esošajā tirgū. Otrkārt, analīze var palīdzēt izveidot konkurējošu produkciju esošajām. Treškārt, lietderības izpēte dod iespēju plānot stratēģisko mārketingu. Lietošana parādās sekojošā rakstā, citēts no Grīna un Vinda:

“Izveidojot pamatīgu apvienotās analīzes izpēti, tika panākti labi rezultāti plānošanā – avio pakalpojumos, ieskaitot servisu, grafikus, cenas.

Kā varēja būt sagaidāms, ļoti svarīgs faktors bija attiecībā uz pakalpojumu kvalitāti, kur varēja izdarīt plašāku izvēli.

Šie divi informācijas avoti ļāva izdarīt eksperimentālas simulācijas un tās uzlaboja konkurētspēju”.

Arī individuālajā un publiskajā sektoros tika veikti svarīgi atklājumi, piemēram, sabiedriski politisku lēmumu pieņemšanā, kā arī attiecībā uz jauniesaucamo rekrutēšanu.

Taču galvenokārt šādi pētījumi tika veikti, tā saucamajām “riska kategorijām”, kā, piemēram, datorterminālu uzlabošanā, transportēšanas režīmu analīzē, kā arī mazumtirdzniecības izpētē.

Grūtības sagādā tas, ka šādas pazīmes kā derīguma laiks un stils, kur nevar noteikt īsti un sadalīt līmeņos, ko nozīmē, piemēram, “ļoti drošs” jeb “gudrais stils”. “Kompromisa darījumu pieeja bieži neder attiecībā uz produktiem, kam ir tikai 2 svarīgas pazīmes, kā arī ražošanas riski un izmaksas ir nelielas.
SECINĀJUMS
1. Coinjoint Analysis vai Apvienotā analīze ir viena no speciālām kvantitatīvām metodēm, kura tiek plaši pielietota tirgvedības pētīšanā.

2. Apvienotā analīze iekļauj psiholoģisko vērtējumu mērīšanu (pircēju izvēli, pieņemamību), uztveres līdzības vai atšķirības starp alternatīvu izvēlēm. Vārds „Coinjoint” nozīmē kombināciju efekta pētīšanu, mārketingā – dažādu produktu īpašību kombinācijas ietekmēšanu uz produkta izvēli.

3.  Apvienotās analīzes metode ir metode, kas palīdz noteikt salīdzināmus ieguvumus vai zaudējumus, izmantojot dažādu pazīmju kombinācijas.

4.  Apvienoto analīzi visbiežāk pielieto analizējot pircēju viedokli par jaunā produkta dizainu, vērtējot reklāmas pievilcību.

5. Apvienotās analīzes mērķis ir noteikt ierobežoto īpašību skaita kombināciju, kuru atzīt respondentu lielākā daļa. 

6. Apvienotās analīzes priekšrocības:

· ļauj izmantot fiziskus objektus;

· atzītā mēra individuālajā līmenī.

7. Apvienotās analīzes trūkumi:

· tikai ierobežots produkta pazīmju skaits var tikt izmantots, jo kombināciju skaits palielinās ļoti ātri, kad tiek pievienotas jaunās pazīmes

· sarežģīts informācijas vākšanas process

· grūti pielietojamā metode produkta pozicionēšanas pētīšanā, jo nav procedūras, lai konvertētu uztveri par faktiskām īpašībām uztverē par pamatīpašību samazināto skaitu.

8. Apvienotās analīzes metodes pieejas:

· “Kompromisa darījumu” pieeja;

· Visu pazīmju kopuma izvērtējuma pieeja.

9. “Kompromisa darījumu” pieejā - tiek novērtēta katra kombinācija pēc pazīmēm, vērtējot, kurai no tām ir vislielākā priekšrocība un, kurai, savukārt, vismazākā. Respondenti var atklāt savus “kompromisa darījumus”, ņemot vērā divas pazīmes vienlaicīgi vai arī izsakot savu viedokli par visām pazīmēm kopumā.

10. Visu pazīmju kopuma izvērtējuma pieeju - respondentiem tika dotas kartiņas, kas apraksta pilnīgas produkta vai pakalpojuma konfigurācijas.

11. Apvienotas analīzes rezultātā :

· tiek dots ieskats, kā pircējs izvēlas esošajā tirgū;

· analīze var palīdzēt izveidot konkurējošu produkciju esošajām;

· lietderības izpēte dod iespēju plānot stratēģisko mārketingu
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