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Я, Айвазян Мэри Гайковна, студент 4 курса направления 080200 «Менеджмент» (профиль подготовки – Маркетинг), заявляю, что в моей выпускной квалификационной работе на тему «Особенности поведения потребителей на рынке органических продуктов питания», представленной в службу обеспечения программ бакалавриата для последующей передачи в государственную аттестационную комиссию для публичной защиты, не содержится элементов плагиата. Все прямые заимствования из печатных и электронных источников, а также из защищённых ранее курсовых и выпускных квалификационных работ, кандидатских и докторских диссертаций имеют соответствующие ссылки.
Мне известно содержание п. 9.7.1 Правил обучения по основным образовательным программам высшего и среднего профессионального образования в СПбГУ о том, что «ВКР выполняется индивидуально каждым студентом под руководством назначенного ему научного руководителя», и п. 51 Устава федерального государственного бюджетного образовательного учреждения высшего профессионального образования «Санкт-Петербургский государственный университет» о том, что «студент подлежит отчислению из Санкт-Петербургского университета за представление курсовой или выпускной квалификационной работы, выполненной другим лицом (лицами)».
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ВВЕДЕНИЕ
	В настоящее время можно наблюдать активный рост тенденции к ведению здорового образа жизни. Как следствие, рынок органических продуктов питания значительно увеличился и продолжает существенно расти. Органические продукты, как правило, воспринимаются потребителями как здоровые, безопасные и экологически чистые. Предыдущие исследования показали, что потребители с большей вероятностью будут готовы платить наценку за высокое качество органических продуктов, а также за их сертифицированную «безопасность»[footnoteRef:1]. Учитывая ускоряющийся спрос на органические продукты, понимание критических факторов, влияющих на поведение потребителей на рынке органических продуктов питания, важно для производителей, поставщиков, специалистов по маркетингу, разработчиков политики и зеленых рестораторов для реализации успешных маркетинговых стратегий. [1:  Chen, J. and Lobo, A. (2012), “Organic food products in China: determinants of consumers’ purchase intention”, The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol. 22 No. 3, стр. 293-314. ] 

	В обзоре литературы по потреблению органических продуктов питания и в многочисленных исследованиях были изучены мотивы потребления органических продуктов. Исследователи пришли к выводу, что мотивы потребления включают в себя внимание к здоровью, к окружающей среде, безопасности пищевых продуктов и благосостоянию животных, стремлению поддерживать местную экономику и здоровый образ жизни, а также стремление к моде. Тем не менее, существует недостаточно исследований, посвященных факторам, которые могут помочь потребителям создать доверие и позитивное отношение к органическим продуктам, а также изучить, как сочетание этих факторов может увеличить потребление органических продуктов питания. Ученые утверждают, что доверие является предпосылкой любого успешного бизнеса.[footnoteRef:2] Потребительское доверие может быть еще более важным в разрезе решений о покупке органических продуктов питания. Поскольку доверие является существенным фактором при покупке, важно идентифицировать факторы доверия потребителей в контексте потребления органических продуктов питания. [2:  Kim, D.J., Ferrin, D.L. and Rao, H.R. (2008), “A trust-based consumer decision-making model in electronic commerce: the role of trust, perceived risk, and their antecedents”, Decision Support Systems, Vol. 44 No. 2, стр. 544-564. ] 

	Во многих исследованиях, утверждается, что информация, представленная на этикетках органических продуктов питания, имеет решающее значение для потребителей, чтобы определить качество органических пищевых продуктов, которые могут создать доверие.[footnoteRef:3] Также было выявлено, что уровень знаний об органических продуктах оказывает сильное влияние на доверие и намерения покупать органические продукты питания. Кроме того, были определены отношение и субъективные нормы, чтобы понять, как личные и социальные факторы влияют на индивидуальное поведение.[footnoteRef:4] В совокупности представляется необходимым включить упомянутые выше критические факторы, в том числе антецеденты и конечные переменные доверия потребителей, разработать интегральную модель для лучшего понимания поведения органических продуктов питания.  [3:  Von Alvesleben, R. (1997), “Consumer behavior”, in Padberg, D.I., Ritson, C. and Albisu, L.M. (Eds), Agro-Food Marketing, CAB International, New York, NY, стр. 209-244. ]  [4:  Ha, C.L. (1998), “The theory of reasoned action applied to brand loyalty”, Journal of Product and Brand Management, Vol. 7 No. 1, стр. 51-61. 
] 

	В данной выпускной квалификационной работе исследовательского формата была предпринята попытка изучить, как воспринимаемые знания потребителей об органических продуктах питания повлияют на намерения потребителей покупать органические продукты с учетом факторов доверия, отношения и субъективных норм. Это исследование также направлено на выявление ключевых факторов и процессов, которые определяют поведение потребителей, способствующее разработке эффективных маркетинговых стратегий на рынке органических продуктов питания.
	Поскольку текущее исследование предназначается для изучения того, как
антецеденты доверия влияют на намерения покупки органических продуктов питания, то конкретные детерминанты, основанные на смежных теориях, таких как воспринимаемые знания, доверие, отношения и намерение покупки, были выбраны в качестве основных переменных в предлагаемой модели. Кроме того, это исследование в основном фокусируется на процессах принятия решений потребителями для покупки органических продуктов питания, поэтому некоторые переменные, такие как воспринимаемый поведенческий контроль, не включались в концептуальную модель.

	Цель работы заключается в выявлении факторов, влияющих на формирование намерения потребителей к покупке органических продуктов питания. 


Задачами исследования являются: 
1. Уточнить определение категории органических продуктов питания (далее-ОПП);
2. Произвести обзор рынка ОПП
3. Разработать модель анализа поведения потребителей на основе теории запланированного поведения
4. Протестировать модель на основе проведения эмпирического исследования
5. Разработать практические рекомендации по учету особенностей и факторов, влияющих на намерение к покупке, в маркетинговой деятельности компаний, производящих и реализующих ОПП.

Выпускная квалификационная работа предполагает сбор и анализ как первичной, так и вторичной информации. Предполагаемым методом сбора первичной информации является проведение глубинных интервью, а также опрос, проведенный в рамках учебного курса «Количественные методы маркетинговых исследований».
Предполагаемый инструментарий исследования также подразумевает использование вторичных данных. Предполагаемые источники информации являются Интернет, обзоры рынка, экспертные мнения, статистика, профессиональные журналы и закрытые базы данных.
	Работа построена следующим образом:
1. Определение категории органических продуктов питания
2. Анализ мотивов потребления ОПП, а также сдерживающих факторов
3. Анализ теории запланированного поведения
4. Разработка модели и выдвижение гипотез
5. Тестирование гипотез
6. Рекомендации на основе исследований
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Органические продукты — продукция растительного, животного, микробного происхождения, а также аквакультуры в натуральном, обработанном или переработанном виде, употребляемая человеком в пищу, используемая в качестве корма для животных, посадочного и посевного материала, полученная в результате производства, сертифицированного на соответствие национальным стандартам на производство органической продукции (продукции органического производства) в соответствии с требованиями законодательства Российской Федерации о техническом регулировании. 
Органической пищевой продукт - продукт в натуральном, обработанном или переработанном виде, произведенный в результате производства органической продукции (органического производства), предназначенный для потребления в пищу.[footnoteRef:5] [5:  Федеральный закон о внесении изменения в Федеральный закон от 18 июня 2001 года No 78- ФЗ "О землеустройстве" о производстве и обороте органической продукции (продукции органического производства) ] 

Внедрение "органического производства" приводит к снижению урожайности, повышению длительности изготовления и повышению цен.
В переработке и производстве готовой продукции — запрещено рафинирование, минерализация и другие приемы, которые снижают питательные свойства продукта, а также добавление искусственных ароматизаторов, красителей (кроме тех, что определены в соответствующих стандартах). [footnoteRef:6] [6: Нужны ли России биопродукты? [Электронный ресурс] // - Режим доступа: http://www.businesspress.ru/newspaper/article_mId_39_aId_297270.html ] 

Согласно данным Министерства сельского хозяйства США можно выделить три категории органических продуктов: 
· 100 % органический продукт – продукт, полностью произведенный из органических ингредиентов по сертифицированным технологиям;
· органический продукт – продукт, произведенный не менее чем из 95 % органических ингредиентов;
· продукт, произведенный из органических ингредиентов – продукт, произведенный не менее чем из 70 % органических ингредиентов со строгим соблюдением ограничений в отношении остальных 30 %, в том числе запрещено использование ГМО (генетически модифицированные организмы)[footnoteRef:7]. Продукция, произведенная менее чем из 70 % органических ингредиентов, не может быть отнесена к категории органические продукты.[footnoteRef:8] [7:  Organic Products. [Электронный ресурс] // - Режим доступа: http://www. inspection.gc.ca/
]  [8:  Organic Regulations [Электронный ресурс] // - Режим доступа: https://www.ams.usda.gov/rules-regulations/organic] 


Добровольное подтверждение соответствия органического производства осуществляется по инициативе производителя органической продукции органом по сертификации, аккредитованным национальным органом Российской Федерации по аккредитации, на условиях договора между производителем органической продукции и органом по сертификации. 
Наиболее авторитетные сертификаты в настоящее время – это сертификат, разработанный Министерством сельского хозяйства США USDA NOP (Национальная Органическая Программа Министерства Сельского Хозяйства США); сертификат Министерства сельского хозяйства, рыболовства и продовольствия Японии (MAFF) JAS MAFF; ECOCERT -  французская сертифицирующая организация; Институт экологической сертификации Италии и так далее.
В России на данный момент был принят закон об органическом сельском хозяйстве в первом чтении. Однако до этого отсутствовала законодательная база, регулирующая производство органических продуктов, как и правил сертификации и аккредитации сертифицирующих органов. В России есть организации, которые выдают сертификаты, но они не являются аккредитованными сертификаторами, эти сертификаты всё тех же зарубежных компаний. Экологический союз Санкт-Петербурга выдаёт сертификат Kiwa BCS (Германия). «Эко-Контроль» (г. Солнечногорск) тоже выдаёт сертификаты зарубежных партнёров. На российскую продукцию выдают сертификаты украинская Organic Standard, которая имеет право выдавать свои сертификаты, как и Ecoglobe LTD (Армения).[footnoteRef:9] [9:  Сертификация органических продуктов питания [Электронный ресурс] // - Режим доступа: http://chinalogist.ru/book/articles/analitika/sertifikaciya-organicheskih-produktov] 

	Идеи экологически безопасного сельского хозяйства стали появляться еще в первой половине XX в., но направление официально появилось только в конце 1950-х гг. Под биопродуктами принято понимать продукцию сельского хозяйства и пищевой промышленности, которая выработана в соответствии с утвержденными законодательством ЕС экологическими стандартами. Эти стандарты предусматривают отказ от применения пестицидов, синтетических минеральных удобрений, регуляторов роста, искусственных пищевых добавок, ГМО. К примеру, в сельском хозяйстве не применяют селитру и другие минеральные быстрорастворимые удобрения, а для борьбы с вредителями применяют физические и биологические способы. В животноводстве особое внимание уделяется кормам без консервантов, возбудителей аппетита и бесстрессовым условиям содержания и транспортировки, запрещено применение гормонов роста и антибиотиков.
	В последнее время рынок перенасыщен «псевдо-органическими» продуктами питания. Недобросовестные производители стали использовать на своих продуктах маркировки «organic», «эко продукт» и т.д. Такие производители обманным путем пытаются привлечь внимание потребителей и тем самым повысить собственные продажи. Так как в России отсутствовал законопроект, который бы регулировал данный сектор, то и никакого надзора за такими производителями не было. На сегодняшний день это является большой проблемой для развития рынка, так как уровень доверия у потребителей к эко продукции падает. Однако принятие закона изменит ситуацию. Для всей территории России будет разработан специальный логотип органической продукции. У покупателя появится ориентир, позволяющий ему сделать осознанный выбор, что будет способствовать добросовестной конкуренции. Маркировать свою продукцию как «органическая» смогут только те производители, которые прошли сертификацию в аккредитованных сертифицирующих органах и внесены во вновь созданный реестр производителей органической сельхозпродукции. Доступ к реестру будет открыт и любой покупатель сможет проверить подлинность сертификата. Таким образом, будет отсечен фальсификат. [footnoteRef:10] [10:  Федеральный закон об органическом сельском хозяйстве впервые внесен в правительство РФ [Электронный ресурс] // - Режим доступа: http://sozrf.ru/2015_04_zakon/] 
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 В последнее время в мире становится все более и более актуальной тема экологического стиля жизни. Появившиеся недавно «organic» продукты в последние годы завоевывают все большую известность на мировом рынке продуктов питания. В связи с этим в сфере сельского хозяйства и пищевой промышленности появилось новое направление — производство органических продуктов питания. В Европе рынок органических продуктов активно формируется на протяжении последних 30 лет, показывая рост каждый год на 14-18%.[footnoteRef:11] В то же время в России продукты, изготовленные по экологическим стандартам качества, только начинают выходить на рынок. Учитывая тенденцию россиян заимствовать западный стиль жизни, в обозримом будущем можно прогнозировать увеличение «био» сегмента в сфере производства продуктов питания.  [11:  Leschiffresdelabioen2011—«БИО» в цифрах на 2011 год (2012)/AgenceBIO(Agence Fran"aise pour le D eveloppement et la Promotion de l’Agriculture Biologique) — Французское агентство по развитию и продвижению биологического сельского хозяйства. [Электронный ресурс] // - Режим доступа: http://www.agencebio.org/sites/default/files/upload/documents/4_Chiffres/BrochureCC/CC2 012_partie1.pdf  ] 

По прогнозам Grand View Research, 2017 по 2020 гг. рынок продолжит рост со скоростью 15 – 16 % в год и достигнет в 2020-22 г. порядка 212 млрд. долларов. Что составит более 20% от мирового рынка сельско-хозяйственной продукции. [footnoteRef:12] [12:  Органический рынок России. Итоги 2016 года. Перспективы на 2017 год [Электронный ресурс] // - Режим доступа: http://rosorganic.ru/files/statia%20org%20rinok%20rossii.pdf
] 

Лидером по объёму рынка органической продукции являются США, на которые приходится 43% рынка. Далее с существенным отставанием идут страны ЕС и Китай. 

[image: ] 
10 стран с наибольшим объёмом органического рынка (в млн. Евро) 
Источник: [Органический рынок России. Итоги 2016 года. Перспективы на 2017 год [Электронный ресурс] // - Режим доступа: http://rosorganic.ru/files/statia%20org%20rinok%20rossii.pdf]
Однако по количеству продукции потребляемой на душу населения европейские страны существенно опережают всех в мире. 
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10 стран с наибольшим потреблением органической продукции в расчёте на одного жителя (в евро) 
Источник: [Органический рынок России. Итоги 2016 года. Перспективы на 2017 год [Электронный ресурс] // - Режим доступа: http://rosorganic.ru/files/statia%20org%20rinok%20rossii.pdf]
	Количество постоянных потребителей органических продуктов в мире, также за 15 лет выросло не менее, чем в пять раз, и составило примерно 700 млн. чел. Как видно из рис. 2 основные потребители — это люди с высоким или средним достатком, проживающие в благополучных, развитых странах.
В 2016 г. впервые страны Европы признали, что рынок потребления органических продуктов в ЕС растет быстрее, чем их производство. На сегодня Европа и США стали обращать большее внимание на развивающиеся рынки как на наиболее перспективные с точки зрения обеспечения потребления.
Выросло и количество производителей: 1 600 000 компании в 2010 г. по сравнению с 250 000 в 2000 г. При этом самые высокие темпы роста показывает Африка, Азия и Латинская Америка. Доля европейских компаний на мировом рынке органических продуктов в период с 2000 по 2010 г. уменьшилась с 57 до 18%, хотя абсолютное количество компаний выросло практически вдвое. Всего в мире сертифицировано 2,4 млн. производителей. В приложении №1 можно ознакомиться с первой десяткой стран с наибольшим количеством сертифицированных производителей органической продукции и с наибольшим количеством органических земель (в млн. га)
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Структура органических сельскохозяйственных угодий. 
Источник: [О. В. Мироненко, органический рынок России. Итоги 2016 года. Перспективы на 2017 год – 2016]

По рисунку 5 видно, что почти 70% сертифицированных в мире земель – это пастбища, сертификация которых более простая и финансовые вложения на подержание минимальны. Однако более важным здесь является количество земель под пашней. Количество данных земель не превышает 15%. Несмотря на то, что лидером по пахотным землям сегодня является США, но по потенциалу здесь безусловный лидер Россия, которая имеет 28 млн. залежных земель (т.е. с.х. земли, которые длительное время не использовались, а значит в них не вносилась «химия»), большая часть из которых составляют пашня. 
Важным показателем является и соотношение используемых под «органику» земель к общему объёму сельскохозяйственных земель. Более чем в 60% стран этот показатель не превышает 1%. Практически этот показатель превышает 10% только в Европейских странах.  
По данным FIBL в 2015 г., из 230 стран в мире в 179 культивируется органическое сельское хозяйство, в 87 из них имеют собственные законы в сфере производства и оборота органической продукции. 17 стран находятся в процессе разработки и принятия нормативно- правовой базы в сфере органического земледелия, 20 стран имеют стандарты, но не имеют законы. Наиболее развитые системы регулирования органического сельского хозяйства существуют в Европе, США, Японии, Индии, Канаде и Китае. Более того, в ряде стран СНГ также приняты законы об органическом сельском хозяйстве, в частности, в Молдавии, Грузии, Армении, Украине. В октябре 2015 г. аналогичный закон принят в Казахстане; идёт подготовка законодательства в Белоруссии. 

Росту популярности органических продуктов питания в большинстве стран Европы и США способствовало введение процедуры стандартизации и сертификации. Так, в 2002 году Министерством сельского хозяйства США была запущена Национальная органическая программа, требующая от производителей органической продукции гарантий, что она не содержит синтетических красителей, стабилизаторов, консервантов, эмульгаторов и т. д. Требования указанной программы распространялись не только на сам продукт, но и на весь процесс производства, в том числе использование пестицидов, гормонов, антибиотиков, генетически модифицированных организмов в технологии выращивания или переработки сельскохозяйственного сырья. Особые требования предъявляются также к составу почвы, на которой произрастает растение, или состоянию пастбища, на котором проходит выпас скота. В США органические угодья должны пройти сертификацию у специальных агентств, аккредитованных при министерстве сельского хозяйства [footnoteRef:13]. Ещё одним фактором, способствующим росту популярности органической продукции, является разнообразие ее ассортимента. Если на первом этапе появились пищевые продукты – овощи, фрукты, молочные и мясные товары серии «organic», то затем в моду вошли органические товары для детей, для дома, органическая косметика, одежда, обувь и т. д. О запуске технологических линий по производству органических продуктов стали заявлять крупные компании, такие как Starbucks, Nike, Samsung, Intel, увеличивается доля магазинов и сетей, где продаются натуральные и органические продукты. Еще одним важным фактором, определяющим заинтересованность производителей в запуске линий по производству органической продукции, является научно доказанная энерго эффективность таких линий. По данным Organic Trade Association, органические хозяйства, производя тот же объем продукции, что и традиционные, снижают расход электроэнергии на 30–50 %. Считается, что основная экономия обеспечивается отказом от химических удобрений, производство которых очень энергоемко. При этом сохраняется естественное состояние почвы и поддерживается ее биобаланс [footnoteRef:14]. Вместе с тем, ценовая политика в отношении продуктов серии «organic» на рынке США и Европы вполне определенная, органические продукты могут иметь цену, превышающую аналогичный продукт, произведенный по другим технологиям, не относящимся к категории органических. Рассматривая предпочтения потребителей, сложившиеся относительно продуктов серии «organic», можно выделить несколько наиболее популярных групп продуктов. Так, по данным крупнейшего маркетингового агентства The Hartman Group около 65 % взрослых потребителей органических продуктов отдают предпочтения органическим фруктам и овощам, молочным продуктам, хлебобулочным изделиям и мясным товарам (см.рисунок) [footnoteRef:15].  [13:  The USDA Audit Program. [Электронный ресурс] // - Режим доступа: http://www.ams.usda.gov/ ]  [14:  The Malcolm Baldrige National Quality Award Program. [Электронный ресурс] // - Режим доступа: http://www.baldrige.nist.gov.]  [15:  Фаткуллин, Р.И. Перспективы использования ультразвукового воздействия как
фактора формирования потребительских свойств напитков на натуральном сырье //
Р.И. Фаткуллин // Вестник ЮУрГУ. Серия «Экономика и менеджмент». – 2013. – Т. 7,
№ 4. – С. 200–202.] 

	В странах с развивающейся и переходной экономикой также повышается интерес к потреблению экологически чистых продуктов, что происходит по многим причинам. В первую очередь это недовольство потребителей качеством продуктов питания. Так, согласно результатам опроса, который проведен исследовательским центром компании INRISE на Украине в 2010 г., только 37% потребителей удовлетворены качеством продовольственных товаров, которые представлены на рынке. Как следует из отчета Госпотребинспекции Украины, в 2012 г. от населения подано 30 тыс официальных жалоб на ненадлежащее качество товаров и услуг; еще 117 тыс претензий подано через альтернативные каналы коммуникации (звонки на «горячую линию», электронные письма, личные встречи с чиновниками).
	Рынок органических продуктов растет значительными темпами во всем мире. Следует отметить, что рост составляет от 15 до 20% в зависимости от региона и страны, а потенциал роста мирового рынка органической продукции до более чем $200 млрд к 2022 году. 43% рынка приходится на США, однако по количеству продукции потребляемой на душу населения европейские страны существенно опережают всех в мире. Европа и США стали обращать большее внимание на развивающиеся рынки как на наиболее перспективные с точки зрения обеспечения потребления. Введение процедуры стандартизации и сертификации также повысило интерес потребителей к данной категории продуктов, так как потребители воспринимают сертификаты как залог качества. 

[bookmark: _Toc483217912][bookmark: _Toc514769635]1.3. Специфика рынка органических продуктов питания в России
В начале 2000-х рынок России составлял 16 млн. долларов (100 % продукции был импорт), на 2018 год рынок достиг показателя в 120 млн. долларов (уже 10% отечественная сертифицированная продукция). Несмотря на неплохие показатели роста в абсолютных величинах, доля в мировом рынке составляет лишь 0,15%. В настоящий момент рынок находится в состоянии технической погрешности для многих стран. Если в ближайшее время ситуация не изменится, то на рынке будет такое количество импорта, что самим органическую продукцию будет производить невыгодно. При этом Россия, учитывая природные условия, низкий уровень загрязнения окружающей среды, развитие транспортной инфраструктуры, наличие пастбищных угодий имеет значительные возможности по внедрению органической системы хозяйствования. 

По данным отчета, сельхоз представительства Соединенных Штатов в России, в 2012 г. объем российского рынка ОПП достиг 150 млн долл., что на 9,1% больше предыдущего года. Популярностью ОПП пользуются по большей части в Москве, Санкт-Петербурге, в том числе и отдельных крупных городах России. На современном этапе развития рынок растёт в основном за счет импорта европейских биопродуктов из Франции, Германии, Великобритании, Нидерландов. 
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Органический рынок в РФ (в млн. $)
Источник: [Russian Organic Market [Электронный ресурс] // - Режим доступа: https://www.flandersinvestmentandtrade.com/export/sites/trade/files/news/824140806135736/824140806135736_1.pdf]

Россия является одной из последних развитых стран, в которой понятие органической продукции законодательно не отрегулировано. Несмотря на это, российский рынок до 2014 г. показывал достаточно интенсивный рост: в среднем с 2010 г. рост приблизительно составлял 10 % в год, но кризис и целый ряд косвенных факторов привел к тому, что 2015 – 2016 гг. обусловлен гораздо меньшим ростом, чем планировалось (рис.5): 2015-2016 год показал приблизительный рост в 4 % (некоторые эксперты утверждают, что в режиме стагнации и даже падения). [footnoteRef:16] С объёмами продаж органической продукции в России можно ознакомиться в приложении №2. [16:  Russian Organic Market [Электронный ресурс] // - Режим доступа: https://www.flandersinvestmentandtrade.com/export/sites/trade/files/news/824140806135736/824140806135736_1.pdf] 
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Россия: продажи органических продуктов питания 2002-2013. (миллион американских долларов)
Источник: [Russian Organic Market [Электронный ресурс] // - Режим доступа: https://www.flandersinvestmentandtrade.com/export/sites/trade/files/news/824140806135736/824140806135736_1.pdf]
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Российские органические производители по видам деятельности 
Источник: [О. В. Мироненко, Органический рынок России. Итоги 2016 года. Перспективы на 2017 год – 2016]

Из рисунка 6 можно сделать вывод, что первое место фактически делят крупы, зерновые и хлебоизделия и фрукты, овощи и напитки. На втором месте находится молочная продукция. Следует отметить, что данная статистика схожа с европейской.

Сегодня в России сертифицировано 385 тыс. га земли (рис. 8). Россия занимает 17-е место в мире по количеству сертифицированной земли и одно из первых по её приросту в 2014-2015 г., но в отличие от многих стран из этого количества не менее 30 % сертифицировано под будущие проекты. Например, в Московской области сертифицировано более 10 тыс. га земли, которые реально в сельском хозяйстве сейчас не используются. Такая тенденция характерна именно для нашей страны, где земли достаточно много, в европейских странах количество сертифицированной земли практически равно количеству обрабатываемой. 
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Количество сертифицированной в РФ под «органику» земли (в тыс. га) 
Источник: [О. В. Мироненко, рганический рынок России. Итоги 2016 года. Перспективы на 2017 год – 2016]

Количество сертифицированных органических сельскохозяйственных производителей в России составляет 80 ± 6-7 компаний (сегодня база сертификатов является закрытой) (рис.8). Для наполнения рынка такое количество недостаточно. Данные показывают, что потребление органической̆ продукции в России растет неплохими темпами, и для того, чтобы привести ситуацию на рынке в порядок, необходимо увеличивать количество сертифицированных предприятий – 200 в год. В этом случае в течении 8-10 лет есть возможность приблизиться к показателям ведущих европейских стран. Однако на сегодня прирост не более 4-5 предприятий. 
Во многом это объясняется и тем, что в России 95 % инвестиций в данный сектор – частные. Сегодня государство практически не участвует в становление данного направления сельского хозяйства. США и Европа живут по другому принципу: вкладывая большие средства в развитие сектора и предоставляя государственные дотации органическим фермерам. 
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Количество сертифицированных органических сельско-хозяйтсвенных производителей в РФ
Источник: [О. В. Мироненко, органический рынок России. Итоги 2016 года. Перспективы на 2017 год – 2016]
[bookmark: _Toc514769636]1.3.1 Факторы рынка и факторы спроса на рынке органических продуктов питания
В России профильный рынок органических продуктов питания находится на стадии развития. История его развития достаточно коротка и связана, в первую очередь, с Центральным регионом России. В 2004 году в Москве открылся первый экомаркет «Рыжая тыква», однако, оказавшись неприбыльным, он закрылся через полтора года. В скором времени закрылся премиальный супермаркет Fauchon (совместный проект главы X5 Retail Group Льва Хасиса и ресторатора Аркадия Новикова), в котором ОПП составляли значительную часть всей продукции[footnoteRef:17]. Сегодня существует лишь несколько специализированных эко магазинов («4Fresh», «Green-Point», «GreenBox», магазин «Зеленый», магазин «Клевер», «Экотопия», «Органика» и еще около десятка других, компания «Аривера» — органические продукты питания). Согласно их данным среди постоянных покупателей наибольшей популярностью пользуется органическая молочная продукция, фрукты и овощи, крупы (в частности, зеленая гречка и полба), соки, продукция для детей и косметика.  [17:  Науменко, Н.В. Возможности использования биотехнологий при производстве пищевых продуктов / Н.В. Науменко // Актуальная биотехнология. – 2013. – № 2 (5). – С. 14–17.] 

Между тем, как показало исследование, направленное на анализ покупательских привычек, проведенное компанией «ГфК-Русь» в Москве и Санкт- Петербурге, лишь 49 % респондентов знают, что такое органические продукты и только 39 % из них совершают регулярные покупки органических продуктов. Хотя согласно данным компании количество россиян, имеющих спрос на натуральные продукты, за последние годы выросло практически вдвое. Значительно тормозит развитие спроса россиян на ОПП их относительно высокая стоимость. В рознице органические продукты примерно на 30–40% дороже индустриальных аналогов. По данным Иностранной сельскохозяйственной службы, при Минсельхозе США (FAS USDA), средняя стоимость органического молока составляет в России $2,3/л, обычного – $0,98/л; 1,5 кг такого же картофеля стоили $4,5 против $0,83 за тот же объем традиционного[footnoteRef:18]. [18:  Нилова, Л.П. Пути расширения ассортимента функциональных пищевых продуктов на потребительском рынке России / Л.П. Нилова, Т.В. Пилипенко, К.Ю. Маркова // Сборник материалов Всероссийской научно- практической конференции с международным участием. Современный мир: проблемы глобализации. Санкт-Петербургский имени В.Б. Бобкова 
] 


Можно выделить факторы, сдерживающие формирование спроса на органические продукты питания в России:
1.  Сегодня российское органическое сельское хозяйство существует в условиях нормативно-правового вакуума. Явная недостаточность органов по эко-сертификации и инспекционных организаций. На сегодня в России функционируют всего 3 органа по экосертификации («Экоконтроль» и «Чистые росы» в Московской области») зарегистрировавшие официально Росстандарте системы добровольной сертификации и 15 зарубежных сертификаторов, у которых есть разрешение ЕС на инспекции в РФ. (работающих - 9, имеющих право на это в рамках законодательства РФ – 2, аккредитованных – 0). 
1. Отсутствие национальной, эквивалентной международным нормам и правилам, системы стандартизации, сертификации и контроля органической продукции 
1. Спрос в большей степени формируется в крупных мегаполисах с высокой плотностью населения, плохой экологической обстановкой и высокой платежеспособностью населения. 
1. Отсутствие общих знаний и осведомленности об органических продуктах.
1. Высокая стоимость органических продуктов 
1. Проблема сохранения чистоты продукта на стадии его производства
1. Псевдомаркировка, вводит потребителя в заблуждение. Многим потребителям трудно определить является ли продукция действительно органической. 


[image: ]
Россия: Продажи органических продуктов по типу 2007-2013 (Миллион американских долларов).
Источник: [Euromonitor International from trade sources/national statistics [Электронный ресурс] // - Режим доступа: www.euromonitor.com/russia]

В целом можно констатировать, что рынок ОПП в России развит слабо. [footnoteRef:19] [19:  Euromonitor International from trade sources/national statistics [Электронный ресурс] // - Режим доступа:  www.euromonitor.com/russia] 

Сложившаяся ситуация вполне определена рядом причин:
· Ведение сельскохозяйственных разработок по органическим технологиям подразумевает полное отсутствие агрохимических способов борьбы с насекомыми и сорняками. 
· Кроме того, в России не введена государственная сертификация органических продуктов, отсутствуют стандарты и законодательная база в целом. Российские потребители также все чаще остаются недовольны качеством продуктов: в 2010 г. в Российский союз потребителей (СПРФ) поступило больше 410 тыс. обращений, основная часть которых связана с плохим качеством товаров. О неудовлетворенности россиян качеством продуктов говорят также данные интернет-опроса, проводимого во втором квартале 2012 г. сайтом GoodsMatrix.ru по заказу некоммерческого партнерства «Гражданская инициатива покупателей за качество продуктов». Исследование показало, что 75% россиян интересуются качеством продуктов питания, больше 65% не уверены в том, что покупают качественную продукцию. В рамках анализа «Качество продуктов питания глазами пользователей сети Интернет» опрошенные в Сети респонденты отметили влияние качества потребляемых продуктов на их здоровье (по Москве это 95% респондентов, в Санкт-Петербурге 97%, а по иным регионам России — 94% опрошенных). В следствии данной тенденции в России начинают появляться рестораны здорового питания, магазины для вегетарианцев, центры здорового образа жизни и т.п. В большинстве регионах России на государственном уровне разрабатываются и утверждаются программы развития культуры здорового образа жизни среди населения. На фоне всего этого тенденция россиян перенимать западный опыт, в том числе открытость и интерес российского потребителя ко всему новому формируют на отечественном рынке плодотворную почву для распространения и производства ОПП. 
[bookmark: _Toc514769637]1.3.2 Перспективы развития рынка органических продуктов питания в России

По оценке FAS USDA, российский рынок органической продукции быстро растет. 
К 2020 году Россия могла бы контролировать до 10–15 % мирового производства экологической сельхозпродукции с продажами на уровне 700–800 млрд руб. Если создать условия, то в течение трех - пяти лет можно сертифицировать более 10 тыс. производителей. Со вступлением России в ВТО этот вопрос является особенно актуальным, однако на пути все еще есть множество проблем, которые предстоит решить. Основной проблемой формирования рынка ОПП в России является сохранение чистоты продукта на стадии его производства.[footnoteRef:20] Вместе с тем, среди законодательных и нормативных документов, создающих благоприятные условия для модернизации и формирования нового технологического уклада производства пищевых продуктов, значимое место занимает «Стратегия развития пищевой и перерабатывающей промышленности Российской Федерации на период до 2020 года», утвержденная распоряжением Правительства РФ № 559-р от 17 апреля 2012 г., согласно которой приоритет и государственная поддержка отдается принципиально новым технологиям, нацеленным на глубокую ресурсосберегающую переработку сырья, обеспечение заданного качества и функциональности готовых продуктов. Среди таких технологий выделены современные электрофизические способы, позволяющие создать экологически безопасные производства, в том числе ультразвук [footnoteRef:21][footnoteRef:22]. [20:  Горина, Е.А. Качество и безопасность ключевые требования потребителей к пищевой продукции / Е.А. Горина // Научно-технические ведомости СПбГПУ. Серия «Экономические науки». – 2009. – № 5(85). –
С. 243–247.]  [21:  Горбунов, Г.А. Региональные аспекты обеспечения продовольственной безопасности России / Г.А. Горбунов // Пищевая промышленность. – 2008. – № 12. – С. 16–18.]  [22:  Потороко, И.Ю. Государственная политика России в области продовольственной безопасности и безопасности пищевых продуктов. Современное состояние вопроса /
И.Ю. Потороко, Н.В. Попова // Вестник ЮУрГУ. Серия «Экономика и менеджмент».
– 2009. – № 21 (154). – С. 92–98.] 

Наиболее перспективными центрами торговли органическими продуктами являются такие города, как Москва и Санкт-Петербург, на их долю в настоящий̆ момент приходится более 70% продаж (из них приблизительно 70% Москва, 30% Петербург). Следует отметить тот факт, что в Москве количество магазинов натуральных продуктов и чистых экологических продуктов в разы превышает количество магазинов в Петербурге. Однако рынок Петербурга находится только на стадии развития, что позволяет новым игрокам появляться на нем с минимальными входными барьерами. 
Несмотря на то, что исследования указывают на большую потребность россиян в органических продуктах, магазинов, торгующих органическими продуктами питания, в России немного, а цены в них — слишком высоки. В Санкт-Петербурге органические продукты питания реализуются преимущественно через интернет-магазины. По мнению производителей органики в Санкт-Петербурге, это связано с небольшим сроком хранения продуктов, что приводит к невозможности выставлять их на розничных полках. Доставку осуществляют через интернет-магазины органических продуктов Санкт-Петербурга. Через розничные магазины реализуются только такие, не портящиеся, продукты, как мед, подсолнечное масло, орехи и т.п. Однако в Москве и ряде других крупных городов схема продажи «скоропорта» через розничные магазины успешно реализуется. 

Можно сделать вывод, что рынок органических продуктов питания находится на стадии формирования. На 2018 год объем рынка составил 120 млн. долларов, показывая рост. К 2020 году Россия может контролировать до 10–15 % мирового производства экологической сельхозпродукции. На данный момент в России сертифицировано примерно 80 предприятий. Ожидается принятие Федерального закона, в следствие чего, увеличится количество производителей. 
Наиболее значительным каналом реализации органической̆ продукции в РФ являются супермаркеты, доля которых составляет в общей̆ структуре более 50%. Также популярны органические специализированные магазины – их доля достигает 20-25%. Остальная продукция реализуется через прямые продажи, продажу на рынках, интернет и т.д. 

[bookmark: _Toc514769638]1.4. Мотивы потребления органических продуктов питания

У потребителей, совершающих покупку органических продуктов питания, могут быть разные мотивы потребления. Именно данные мотивы помогут разобраться в особенностях поведения потребителей. В статье «Who are organic food consumers? A compilation and review of why people purchase organic food» автора Rene´e Shaw Hughner[footnoteRef:23] подробно описываются данные мотивы. Для начала просто перечислим данные мотивы, а затем подробнее разберем каждую из них.  [23:  «Who are organic food consumers? A compilation and review of why people purchase organic food» Rene´e Shaw Hughner] 

1. Полезно для здоровья
1. Более вкусная еда
1. Забота об окружающей среде
1. Забота о безопасности продуктов питания
1. Забота о животных
1. Поддержка местной экономики 
1. «Это модно»
1. Высокая цена как сигнал качества

· «Полезно для здоровья». Подавляющее большинство исследований показало, что главной причиной, по которой потребители покупают натуральные продукты, это то, что они полезны для здоровья. Потребители покупают органические продукты из-за их желания избегать химические вещества, используемые в обычных продуктах питания. Пестициды, которые используются в обычных продуктах питания, часто ассоциируются у людей связаны с долгосрочными и неизвестными последствиями для их здоровья. Воспринимаемая полезность органических продуктов питания является параметром качества для многих потребителей. В некоторых исследованиях было обнаружено, что потребители считают органические продукты питания более питательными. Однако на сегодняшний день нет ни одного исследования, которое бы доказывало, что органические продукты питания более питательные обнаружили, что забота о здоровье - лучший предиктор покупки органических продуктов, чем забота об окружающей среды. И пришли к выводу, что эгоистические мотивы имеют более сильное влияние на человека, чем альтруистические мотивы.

· «Более вкусные продукты питания». В нескольких исследованиях было обнаружено, что «вкус» продукта является почти самым важным критерием при покупке органических продуктах питания. Хилл и Линчеон (2002) предполагают, что из-за высоких цен потребители воспринимают данные продукты более качественными, чем обычные продукты. Также были проведены серии экспериментов в стиле слепых тестов вкуса. Тестировались органический и неорганический апельсиновый сок, и молоко. Ученые обнаружили, что органический апельсиновый сок воспринимался при дегустации лучше, чем обычный апельсиновый сок. Однако никаких различий не было в восприятии органического и обычного молока. Авторы пришли к выводу, что утверждение о том, что «Вкус органической пищи лучше», нельзя применить ко всем категориям органических продуктов питания. Тем не менее, потребители Органической пищи воспринимают вкус данной продукции преимуществом перед обычными альтернативами.

· «Забота об окружающей среде». Многие исследования показали, что забота об экологической среде влияет на восприятие потребителей по отношению к органическим продуктам. Потребители считают, что химические вещества и пестициды, используемые в обычных Пищевых продуктах как экологически вредные. В то время как органические продукты воспринимаются как экологически безопасные. Хоть экологическая проблема оказывает благоприятное влияние на Потребительское восприятие, однако многие исследования показывают, что данный мотив не является движущим фактором при покупке органических продуктов питания. Скорее, восприятие о пользы для здоровья, наличия питательных веществ и вкус более важны при приобретении органических продуктов питания.
· «Забота о безопасности продуктов питания». Забота о безопасности пищевых продуктов также можно идентифицировать как причину совершения покупки органических продуктов питания. Недавние пищевые страхи, такие как BSE (коровье бешенство) привели к растущей озабоченности по поводу обычных методов производства продуктов питания. В ходе одного исследования даже было обнаружено, что после Террористических нападений в Соединенных Штатах Америки 11 сентября респонденты сообщили о том, что стали чаще покупать органические продукты питания (Organic Consumers Association, 2001). Некоторые исследования предположили, что потребители рассматривали фермерские продукты более полезными, чем обычные. Следует отметить, что во многих исследованиях не было четкого определения «безопасности пищевых продуктов», оставляя респонденту возможность разработать свои собственные интерпретации.

· «Забота о животных». Ожидания в отношении улучшения благосостояния животных также мотивируют к покупке, хотя и в меньшей степени, чем забота о здоровье и окружающей среде (здоровье и экологические проблемы). Благосостояние животных — это многоуровневая конструкция, которая содержит как питательные, так и социальные компоненты. Она используется респондентами как показатель качества продуктов питания, безопасность пищевых продуктов и гуманное обращение с домашним скотом.

· «Поддержка местной экономики». Некоторые исследования показали, что люди благоприятно относятся к органическим продуктам питания, потому что считают, что покупка данных продуктов помогает поддерживать местную экономику. Это, скорее всего, отражает убеждение, что органические продукты выращиваются на местном уровне, возможно, это мелкие семейные фермы. Можно привести пример, что греческие покупатели органических продуктов питания имеют этноцентрические тенденции в пищевых вопросах и используют это как один из критериев покупки.

· «Это модно». В последнее время тенденция к введению здорового образа жизни становится все более популярной. Можно даже назвать это неким модным трендом. И зачастую, люди склонны к покупке органической пищи сугубо из-за этой причины.

· «Высокая цена как сигнал качества». В нескольких исследованиях рассматривались факторы, которые анализировали влияние WTP (готовность платить за продукт). Солер и др. (2002) обнаружили, что WTP увеличивается, когда потребителям дают информацию об органических продуктах устно, в отличие от письменного формата листовки.
Анализируя вторичную информацию, следует отметить, что в ряде статей упоминается еще один фактор, который является мотиваторами к покупке – поддержание социального статуса.[footnoteRef:24]   [24:  Justin Paul, Jyoti Rana, (2012) "Consumer behavior and purchase intention for organic food", Journal of Consumer Marketing, Vol. 29 Issue: 6, pp.412-422, https://doi.org/10.1108/07363761211259223] 


Несмотря на в целом благоприятный настрой потребителей по отношению к органическим продуктам питания, исследование показало несоответствие между потребительским отношением к органическим продуктам и фактическим поведением потребителей при покупке. Было обнаружено, что между 46 и 67 процентов населения, в зависимости от категории продуктов питания, придерживались позитивного отношения к органическим продуктам питания. Однако, только у четырех по десять процентов от числа тех же потребителей присутствовало намерение приобрести данные продукты. Причиной таких несоответсвий могут быть низкий уровень доверие, а также сдерживающие факторы, которые мешают потребителям совершить покупку. Далее будет рассмотрено несколько из них, а также теория доверия Фукуями.

Сдерживающие факторы:

· Непринятие высоких цен на продукты. Высокая цена на органические продукты питания в ходе исследования была выявлена главным препятствием в покупке органических продуктов. Исследования показали, что потребители готовы, по крайней мере гипотетически, заплатить больше за органически выращенные пищевые продукты. Однако многие из них не желают платить высокую рыночную цену (Millock 2002). В нескольких исследованиях рассматривались факторы, которые влияют на готовность покупателей платить WTP. Солер и др. (2002) обнаружили, что WTP увеличивается, когда у потребителей есть информация о ценах на условно изготовленные экземпляры. Они также обнаружили, что, когда потребителям давали информация об органических продуктах устно, в отличие от письменного формата (например, листовки), WTP вырос. Когда потребители видят высокие цены, это служит для них неким сигналом. Скорее всего у потребителей складывается мнение, что цены высокая в следствии высокого качества продукта.  В то время как исследования в основном было сфокусировано на более высокой розничной цене для потребителей, Canavari et al. (2002) установили, что 30 Процентов потребителей, опрошенных в обычных итальянских супермаркетах предпочитают платить высокие цены за органические продукты питания непосредственно фермерам.

· Малая доступность органических продуктов питания. К сожалению, во многих странах до сих пор существует проблема малой доступности органических продуктов. Даже при желании и готовности человека купить данные продукты питания, у него зачастую просто нет возможности это сделать.

· Скептицизм в отношении сертификации и бренда. Уровень потребительского скептицизма также является сдерживающим фактором при покупке продуктов. Некоторые европейские исследования показали, что у потребителей часто возникают сомнения и недоверие к органам сертификации, что соответственно приводит покупателей к вопросу о подлинности данных продуктов. 

· Недостаточный маркетинг. Несколько исследований указывают на то, что органические продукты питания недостаточно продвинуты и разрекламированы. Отсутствие у потребителей знаний об органических продуктах питания, малый ассортимент и неэффективные стратегии розничной торговли (Мерчандайзинг и дисплеи) отрицательно влияют на потребителей. Интересно, что Хилл и Линчеон  обнаружили, что размещение органического молока в магазине было очень важно, как для регулярных, так и для редких покупателей органических продуктов питания. «Все потребители согласились с тем, что они предпочли бы, чтобы органическое молоко было размещено рядом с обычным органическим молоком (например, для сравнения цен). Респонденты также заявили, что хотели бы, чтобы упаковка была бы более красочной, яркой и привлекательной. Наконец, был сделан вывод о том, что некоторые потребители не понимают, какую выгоду и какие преимущества им принесет покупка данного продукта, что говорит об неэффективном маркетинге.

· Удовлетворенность нынешними продуктами питания. Основной причиной того, что потребители не переходят на покупку органических продуктов, является то, что они полностью удовлетворены той едой, которую покупают. Более того, было обнаружено, что, например, для шведских потребителей главным является вкус продуктов питания и для них совсем не важен такой критерий, как «органичность» продукта. Следует отметить, что критерий «органичность продукта» и критерии, связанные с безопасностью пищевых продуктов, не вошли в число факторов, влияющих на покупку продуктов питания потребителями.

· Косметические дефекты. Некоторые исследователи обнаружили, что потребители отрицательно относятся к всякого рода пятнам или другим дефектам, часто присутствующим в органических продуктах. Такие косметические дефекты имеют тенденцию сдерживать потребителей от покупки органических продуктов.

Понятие доверия, согласно Ф.Фукуяме, является важным элементом развитого общества, которое проявляется на индивидуальном и на социальном уровнях (например, доверие к общественным институтам, к государству). Доверие влияет на прогресс общества. Успех «самореализации» общества не полностью зависит от рыночных механизмов и традиций общества, а зависит от уровня доверия в обществе. Фукуяма приводит свою классификацию обществ по уровню доверия в них[footnoteRef:25]: [25:  Fukuyama F. Trust: the Social Virtues and the Creation of Prosperity. N.Y.: Free Press, 1995, p. 10.] 

· высокий уровень доверия — «избранные» либерально-демократические страны, «основанные на доверии» (США, Германия, Япония);
· низкий уровень доверия — традиционные страны (Китай, Мексика), европейские страны (Франция, Италия), страны Восточной Европы и бывшего СССР;
Фукуяма утверждает, что отсутствие развитого общественного инстинкта препятствуют использованию доступных экономических возможностей. Данную проблему Джеймс Коулмэн назвал проблемой дефицита «социального (общественного) капитала» — способности индивидов для достижения общей цели работать совместно, объединившись в коллектив.[footnoteRef:26]  [26:  Fukuyama F. Trust: the Social Virtues and the Creation of Prosperity. N.Y.: Free Press, 1995, p. 10.] 

Выводы:
В данной главе мы рассмотрели сущность органических продуктов питания, развитие рынка органических продуктов питания в мире, особенности развития рынка органических продуктов в России и особенности поведения потребителей на рынке органических продуктов питания. Однако следует отметить, что в России нет работающих законов, регулирующих производство органических продуктов, как и правил сертификации и аккредитации сертифицирующих органов, а в результате нет единого определения ОПП. Отсутствие закона также вылилось в появление «псевдо-органических» брендов на рынке.
В России можно наблюдать активное развитие рынка, что подтверждается ростом числа производителей. Можно ожидать, что компании будут выходить на рынок, соответственно им нужно понимать, как позиционировать свою продукцию. Возможностей для позиционирования много, поскольку есть множество мотивов приобретения и аспектов восприятия ОПП потребителями, а также множество подходов к определению ОПП. 
У потребителей, совершающих покупку органических продуктов питания, могут быть разные мотивы потребления. Именно данные мотивы помогают разобраться в особенностях поведения потребителей. Однако, чтобы глубже понять факторы, влияющие на принятие решение о покупке, необходимо применить теории на практике и разработать гипотезы для проверки убеждений.


[bookmark: _Toc483217914][bookmark: _Toc514769639]Глава 2. Специфика поведения потребителей на рынке органических продуктов питания
[bookmark: _Toc514769640]2.1 Теория аргументированного действия и Теория запланированного поведения

Исследователи широко применяют Теорию Аргументированного Действия (ТАД) Айзена и Фишбейна (1980,1975) и Теорию Запланированного (Спланированного) Поведения Айзена (ТЗП) (1985, 1989, 1991), чтобы объяснить поведение потребителей на рынке органических продуктов питания. TАД предполагает, что поведенческое намерение человека зависит от отношения человека к поведению и субъективной норме. Аналогично, TЗП включает в себя все вышеупомянутые компоненты, но включает в себя еще один фактор - воспринимаемый поведенческий контроль, чтобы объяснить совместное воздействие на поведенческое намерение человека. И ТАД, и ТЗП определяют поведенческое намерение как критический антецедент реального индивидуального поведения. Зависимость между поведенческими намерениями и фактическим поведением основаны на предположении, что люди пытаются принимать рациональные решения на основе доступной им информации. Поэтому поведенческое намерение человека выполнять (или не выполнять) определённые установки является непосредственным определяющим фактором фактического поведения этого человека. Тем не менее, ТЗП считается более всеобъемлющей теорией поведения по сравнению с ТАД, потому что ТЗП включает в себя более влиятельные переменные в модели и дает больше доказательств с точки зрения прогнозирования внедрения информационных технологий (Mathieson, 1991).
	Как уже говорилось ранее ТЗП является продолжением исходной Теории аргументированного действия Айзена и Фишбейна (1975, 1980). Данная преемственность стала следствием открытия, согласно которому поведение не является полностью добровольным и контролируемым процессом. Это привело к появлению понятия «субъективный контроль над поведением». За счет данного дополнения теория была названа Теорией Запланированного Поведения. ТЗП Айзена (1988, 1991) помогает понять, как мы можем изменить поведение людей. ТЗП – это теория, которая предсказывает преднамеренное поведение, поскольку поведение можно спланировать заранее.
	Следует также разъяснить значение некоторых терминов:
· Поведенческое намерение — фактор, свидетельствующий о готовности индивида реализовать конкретное поведение. Принято считать, что поведенческое намерение непосредственно предшествует поведению. Поведенческое намерение основывается на отношении к поведению, субъективной норме и воспринимаемом поведенческом контроле; при этом каждый предиктор оценивается исходя из его значимости по отношению к поведению и исследуемому населению.
· Поведение — наблюдаемая реакция индивида в конкретной ситуации в связи с конкретной задачей. Как утверждает Айзен, поведение представляет собой зависимость сочетаемых намерений и представлений поведенческого контроля, поскольку предполагается, что воспринимаемый поведенческий контроль сдерживает влияние намерения на поведение, так что благоприятное намерение приводит к поведению только в случае значительного воспринимаемого поведенческого контроля.
[image: ]
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Согласно ТЗП существует три фактора, которыми руководствуется человек, совершая действия:

1. Поведенческие убеждения – это убеждения, касающиеся возможных последствий определенного поведения. 
2. Нормативные убеждения – это убеждения относительно нормативных ожиданий других людей. Результат – субъективная норма.
3. Контролирующие убеждения –это убеждения относительно присутствия факторов, которые могут содействовать или препятствовать определенному поведению.

Данные три фактора Айзена крайне важны при обстоятельствах, проектах или программах, которые требуют изменения поведения людей. В своей совокупности, поведенческие убеждения приводят к одобрению или неодобрению определенного поведения, нормативные верования – к субъективному социальному давлению или субъективной норме, а регулирующие убеждения дают начало субъективному контролю над поведением.
Сочетаясь друг с другом, отношение к поведению, субъективная норма и ощущение контроля над поведением формируют поведенческое намерение и поведение индивида. Как правило, чем положительнее отношение и субъективная норма, тем сильнее будет субъективный контроль и намерение человека совершить данные действия.[footnoteRef:27] [27:  Теория спланированного поведения Айзека. [электронный ресурс] // - режим доступа: http://mesh-work.com/news/2015/1/13/teoriya-splanirovannogo-povedeniya-ajzeka-ajzena/
] 
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ТСП Айзена может помочь объяснить, почему рекламные кампании, предоставляющие только информацию, являются неэффективными. Увеличение количества информации практически не способствует изменению поведения.  А кампании, направленные на установки, субъективные нормы и контроль, с целью изменить мнение покупателей или побудить их приобрести определенные товары, приводят к лучшим результатам.

[bookmark: _Toc514769641]2.2 Модель принятия решений
Несмотря на две упомянутые выше теории поведения, модель принятия решений
(CDM) также использовалась для понимания ключевых элементов поведения потребителей, а именно источников информации, узнаваемости бренда, уверенности, отношения, намерений покупки и самих покупок. CDM подчеркивает, что сообщения от разных источников информации очень важны для потребителей для знакомства с брендом, способного обеспечить потребителям качество продукта. Когда формируется отношение и уверенность, желание потребителя приобрести продукт также увеличивается. Когда желание достигает определенного уровня, потребитель, скорее всего, купит этот товар. Исследования, применяемые в CDM, показали, что полученная информация о продукте может повысить признание и уверенность потребителей, что, в свою очередь, увеличит позитивное отношение и намерение покупки.[footnoteRef:28] [28:  Demeritt, L. (2002), All Things Organic 2002: A Look at the Organic Consumer, The Hartman Group, Bellevue, WA. ] 

Поскольку текущее исследование предназначается для изучения того, как факторы доверия влияют на намерение покупки органических продуктов питания, конкретные детерминанты, основанные на смежных теориях, таких как раскрытая информация, воспринимаемые знания, доверие, отношения и органические намерения покупки, были выбраны в качестве основных переменных в предлагаемой модели. Кроме того, это исследование в основном фокусируется на процессах принятия решений потребителями для покупки органических продуктов, поэтому некоторые переменные, такие как воспринимаемый поведенческий контроль, не включались в концептуальную модель. В следующих разделах показано соотношение между различными переменными в концептуальной модели и гипотезами, разработанными в этом исследовании.
[bookmark: _Toc514769642]2.3 Разработка и выдвижение гипотез
Проанализировав вышеупомянутые теории, были разработана модель поведения потребителей на рынке органических продуктов питания, а также разработаны гипотезы для дальнейшего тестирования. 
[bookmark: _Toc514769643]2.3.1 Влияние отношения и субъективной нормы на намерение покупки
	Позитивное отношение к органическим продуктам является хорошей отправной точкой для стимулирования потребления органических продуктов питания. Согласно ТЗП, отношения служат ключевым фактором поведенческих намерений. Чем более благоприятным является отношение индивида к поведению, тем сильнее его намерение выполнять свое поведение.[footnoteRef:29] Проанализировав соответствующую литературу, отношение к таким характеристикам органических продуктов как, например, вкус, здоровье, безопасность и качество пищевых продуктов, экологичность и благополучие животных было определено в качестве ключевого антецедента, облегчающего процессы принятия решений потребителями в отношении потребления органических продуктов питания.[footnoteRef:30] Следовательно, можно постулировать, что отношение потребителей существенно влияет на их намерения покупать органические продукты питания. Таким образом, это исследование предполагает следующую гипотезу: [29:  Gifford, K. and Bernard, J.C. (2006), “Influencing consumer purchase likelihood of organic food”, International Journal of Consumer Studies, Vol. 30 No. 2, pp. 155-163. ]  [30:  Hjelmar, U. (2011), “Consumers’ purchase of organic food products. A matter of convenience and reflexive practices”, Appetite, Vol. 56 No. 2, pp. 336-344. ] 

H1. Отношение позитивно влияет на намерение покупки органических продуктов питания.

	Субъективная норма была определена как воспринимаемое социальное давление. Айзен утверждал, что субъективная норма определяется полным набором доступных нормативных убеждений в отношении ожиданий важных референтов для соответствующего человека (например, семьи, друзей и значительных других). По мере того, как социальные тенденции продвигались к ведению здорового образа жизни, это имело сильное влияние на решения потребителей о покупке органических продуктов.[footnoteRef:31] Действительно, субъективная норма была признана критической детерминантной для социального влияния на поведенческое намерение. Предыдущие исследования также выявили значительную положительную взаимосвязь между потребительскими субъективными нормами и намерениями к покупке органических продуктов питания. Если потребители считают, что важные для них люди, имеют положительное отношение относительно органических продуктов, то у них большая предрасположенность к намерению покупки органических продуктов питания. Таким образом, это исследование предполагает следующее: [31:  Hill, H. and Lynchehaun, F. (2002), “Organic milk: attitudes and consumption patterns”, British Food Journal, Vol. 104 No. 7, pp. 526-542. ] 

H2. Субъективная норма положительно влияет на намерение покупки органических продуктов питания.

[bookmark: _Toc514769644]2.3.2 Влияние доверия на отношения и намерения покупки
Доверие рассматривалось как «состояние воспринимаемой уязвимости или риска, которое вытекает из индивидуальной неопределенности в отношении мотивов, намерений и потенциальных действий других, от которых они зависят» по мнению Крамера.[footnoteRef:32] Также было выявлено, что существует ситуация, когда одна сторона уверена в надежности и честности партнера другой стороны. Во многих случаях доверие основано на предыдущих взаимодействиях. Доверие считается общим механизмом снижения риска предполагаемых транзакций, увеличивая ожидания положительного результата и предполагая определенность в отношении ожидаемого поведения доверительного управляющего.[footnoteRef:33] Хотя предыдущее поведение не гарантирует, что партнер будет действовать так, как ожидалось, доверие клиентов увеличится, если партнер ранее поступал так, как ожидалось. [32:  Kramer, R.M. (1999), “Trust and distrust in organizations: emerging perspectives, enduring questions”, Annual Review of Psychology, Vol. 50 No. 1, pp. 569-598. ]  [33:  Gefen, D. (2004), “What makes an ERP implementation relationship worthwhile: linking trust mechanisms and ERP usefulness”, Journal of Management Information Systems, Vol. 21 No. 1, pp. 263-288. ] 

Харт и Сондерс (Hart and Saunders, 1997) также указали, что доверие является одним из наиболее эффективных методов снижения потребительской неопределенности. Доверие может быть еще более важным для органических продуктов, чем для обычных продуктов питания. Это связано с тем, что культивирование доверия особенно важно, когда неопределенность и риск присущи, а гарантии часто отсутствуют.[footnoteRef:34] На рынке органических продуктов потребительское доверие является деликатной проблемой, поскольку даже после потребления потребители не могут проверить, является ли продукт органическим. Из-за важности доверия к потреблению органических продуктов питания, доверие к органическим продуктам питания, а также к их поставщикам и сертификатам имеет серьезное влияние на потребительское отношение и последующее поведение. Более того, предыдущие исследования подтвердили, что доверие является важным предиктором отношений с клиентами и будущего поведения.[footnoteRef:35] В отношениях между доверием и ТЗП доверие было идентифицировано как предшественник по отношению к покупке. Ученые также продемонстрировали, что доверие потребителей к этикеткам продуктов питания считается наиболее важным компонентом среди факторов, влияющих на готовность к покупке. Соответственно, доверие можно постулировать, чтобы значительно и положительно повлиять как на отношения, так и на намерения на покупку органических продуктов. Поэтому в этом исследовании предполагается следующее: [34:  Crosby, L.A., Evans, K.R. and Cowles, D. (1990), “Relationship quality in services selling: an interpersonal influence perspective”, Journal of Marketing, Vol. 54 No. 3, pp. 68-81. ]  [35:  Garbarino, E. and Johnson, M.S. (1999), “The different roles of satisfaction, trust, and commitment in customer relationships”, Journal of Marketing, Vol. 63 No. 2, pp. 70-87. ] 

H3. Доверие положительно влияет на отношение к органическим продуктам питания. 

H4. Доверие положительно влияет на намерение покупки органических продуктов питания.

[bookmark: _Toc514769645]2.3.3 Влияние воспринимаемых знаний на отношения и доверие
В нескольких исследованиях отмечалось, что знание об органических продуктах питания влияет на принятие решений о покупке органических продуктов питания.[footnoteRef:36] В некоторых статьях утверждается, что наличие знания об органических продуктах питания имеет тенденцию ассоциироваться с высокими поведенческими намерениями.[footnoteRef:37] Также говорится о том, что увеличение знаний об органических продуктах имеет решающее значение для повышения потребления органических продуктов питания, поскольку знания сильно влияют на отношение потребителей, которое непосредственно определяет решения или намерения покупки органических продуктов питания. Падел и Фостер (2005) также подтвердили, что знания об органических продуктах питания положительно влияют на восприятие потребителей и отношение к органическим продуктам. Кроме того, исследования показали, что органические знания не только могут повысить отношение и вероятность покупки органических продуктов, но также могут повысить потребление. [36:  Gifford, K. and Bernard, J.C. (2006), “Influencing consumer purchase likelihood of organic food”, International Journal of Consumer Studies, Vol. 30 No. 2, pp. 155-163. ]  [37:  Vermeir, I. and Verbeke, W. (2006), “Sustainable food consumption: exploring the consumer ‘attitude-behavioural intention’ gap”, Journal of Agricultural and Environmental Ethics, Vol. 19 No. 2, pp. 169-194. ] 

Кроме того, воспринимаемая информация об органических продуктах питания признана критическим антецедентом к доверию потребителей.[footnoteRef:38] Действительно, информация имеет основное влияние на доверие потребителей и поведенческие намерения, потому что большинство потребителей явно не понимают значения слова «органическое». Потребители, как правило, имеют ограниченные знания об органических продуктах и ​​их производстве, как следствие, не уверены в себе и не понимают последствия своих решений о покупке продуктов питания. Также считается, что недостаточные знания и осведомленность об органических продуктах считаются важными препятствиями для покупки органических продуктов. То есть потребители не рассматривали бы покупку органических продуктов, если им не хватало осведомленности и знаний, необходимых для создания доверия. Чем ниже полученные знания об органических продуктах, тем выше неопределенность относительно выбора органических продуктов. Исходя из вышеприведенного обсуждения, это исследование выдвигает следующую гипотезу и предлагает концептуальную модель (см. Рис.7): [38:  O’Fallon, M.J., Gursoy, D. and Swanger, N. (2007), “To buy or not to buy: impact of labelling on purchasing intentions of genetically modified foods”, International Journal of Hospitality Management, Vol. 26 No. 1, pp. 117-130. 
] 

H5. Воспринимаемые знания положительно влияют на отношение к органическим продуктам питания. 
H6. Воспринимаемые знания положительно влияют на доверие к органическим продуктам питания.

[image: ]
Концептуальная модель исследования			
[bookmark: _Toc514769646]2.4 Эмпирическое исследование практик потребления на рынке экологически чистых продуктов Санкт-Петербурга. 

В этом исследовании предлагается и исследуется концептуальная модель, анализирующая, как воспринимаемые органические знания вместе с субъективной нормой влияют на намерения потребителей покупать органические продукты через доверие и отношения потребителей. Программу исследования можно увидеть в Приложении №3.
Объектом исследования были выбраны жители Санкт-Петербурга и их отношение к органическим продуктам питания. Предметом стало отношение петербуржцев к потреблению органических продуктов питания.
Целями нашего исследования стали: изучение жителей Санкт- Петербурга на предмет отношения к органическим продуктам питания, и выявление и анализ связи между воспринимаемыми органическими знаниями, субъективной нормы, доверия, отношения потребителей и намерения потребителей покупать органические продукты. Анализ вышеперечисленных переменных даст понимание особенностей поведения потребителей на рынке, что в свою очередь коррелируются с общей целью работы. В соответствии с целями исследования, был постановлен ряд задач, в том числе:
1. Определить уровень осведомленности жителей Санкт-Петербурга о рынке органических продуктов питания; 
2. Определить, как петербуржцы относятся к органическим продуктам питания;
3. Изучить степень доверия жителей Санкт-Петербурга к органическим продуктам питания и маркировкам;
4. Выявить факторы, в наибольшей степени влияющие на намерение покупки органических продуктов питания.

Согласно целям и задачам исследования, анкетный опрос был выбран в качестве метода исследования. Опрос был проведен онлайн. Выборка квотированная: квоты были составлены по полу и возрасту. Выборочная совокупность из 260 человек была сформирована по методу квотированной выборки, из которых 53,1% составили женщины, а 46,9% мужчины. Возраст опрошенных отображает все категории от 18-65 лет. По уровню образования превалируют группы респондентов с высшим и неполным высшим уровнем, что в совокупности составляет 85,4%. Респонденты распределяются по всем уровням дохода, однако наибольшее число представляют люди со средним уровнем дохода – 63,3% опрошенных. 
Анкета была разработана совместно с преподавателем в рамках курса «Количественные методы маркетинговых исследований», основываясь на теоретической̆ базе. Для дальнейшего проведения анализа данных вопросы в анкете были условно поделены на 8 блоков, а именно: 
· Осведомленность об органических продуктах питания
· Выгоды (выгоды качества, выгоды для здоровья, социальные выгоды, статусные выгоды)
· Отношение респондента к органическим продуктам питания
· Субъективная норма
· Доверие 
· Скептицизм по отношению к органическим продуктам питания
· Намерение покупки респондента органических продуктов питания
· Демографические характеристики респондента
· Озабоченность (о здоровье, о окружающей среде, о цене, о качестве)
Анкета представлена в приложении №4.  

[bookmark: _Toc514769647]2.4.1 Методы измерения
	Все переменные оценивались с использованием пятиточечной шкалы типа Лайкерта, в пределах от 1 до 5, где 1 означает «совершенно не согласен», а 5 означает «полностью согласен». В следующем разделе представлены шкалы, используемые в этом исследовании:

Воспринимаемые знания: Данный показатель был измерен пятибалльной шкалы. Данный метод использовался для измерения восприятия уровня органического знания, которое есть у потребителей, правительства, науки и самих респондентов. 
Примером вопроса является: «Я лично хорошо разбираюсь в органических продуктах».
Доверие: эта шкала с четырьмя параметрами была разработана на основе мер, разработанных Krystallis и Chryssohoidis (2005), для оценки доверия респондентов к производителям органических продуктов, поставщикам, этикеткам, логотипам, а также сертификаторам. 
Примером вопроса является: «Я доверяю тем, кто продает сертифицированные органические продукты только в том случае, если они действительно продают качественные органические продукты».
Отношение: эта шкала была принята для оценки отношения респондентов к органическим продуктам питания. 
Примером вопроса является: «органические продукты полезнее обычных продуктов питания», «органические продукты качественнее обычных продуктов питания».
Субъективная норма: эта шкала из четырех параметров была адаптирована из работы исследователя Chan (1998) и использовалась для оценки восприятия степени социального давления, оказываемого на респондентов, связанного с приобретением органических продуктов питания. 
Примером вопроса является: «Моя семья думает, что я должен покупать органические продукты», и «мои друзья думают, что я должен покупать органические продукты».
[bookmark: _Toc514769648]2.4.2 Анализ данных
Для начала следует пояснить, что все переменные, присутствующие в модели, являются латентными. Это переменные, которые не могут быть измерены в явном виде, а могут быть только выведены через математические модели с использованием наблюдаемых переменных. Для этого в начале был проведен анализ надежности, далее факторный анализ и как следствие были выведены переменные «Отношение», «Намерение покупки», «Доверие», «Субъективная норма», «Воспринимаемые знания» (в приложении №5 приведены таблицы с корреляционным анализом, анализом надежности и факторным анализом). Также мною были созданы другие переменные для всестороннего анализа.
Описательная статистика:
· 53,1% составили женщины, а 46,9% мужчины
· 85,4% респондентов с высшим и неполным высшим уровнем образования
· 63,3% опрошенных представляют люди со средним уровнем дохода 
· 58,5% респондентов обозначают, что не имеют возможности купить органические продукты питания из-за не представленности в магазинах.  
· 68% опрошенных считают, что органические продукты питания имеют срок хранения меньше, чем обычные продукты питания, следовательно, это выступает неким ограничителем к покупке. Также анализ данных показал, что почти 40% опрошенных ходят за продуктами раз в 3 дня.
· 55% респондентов заявляют, что информация на упаковке органических продуктов питания вводит их в заблуждение, и 57,7% не доверяют информации на упаковке продуктов. 
· 63,8% респондентов готовы заплатить больше за органические продукты питания по сравнению с обычными продуктами питания (14% выразили неуверенность).
· По результатам анализа, можно также сделать вывод, что на формирование отношения у потребителей положительно влияют выгоды, которые они могут получить от потребления.  
· Следует также отметить, что наибольшее влияние оказывают выгоды, связанные со здоровьем, на втором месте выгоды качества, на третьем по степени влияния – статусные выгоды и на последнем - социальные. 
	Далее данные были проанализированы в зависимости от намерения покупки, пола и возрастных групп (данные возрастные группы были выбраны в соответствии с квотами, по которым составлялась выборка) для более точных результатов:


Отношение к ОПП
[bookmark: OLE_LINK3]Данный график был построен на основе расчета латентной переменной на основе 4 переменных. («Мне нравятся органические продукты питания»; «Я хорошо отношусь к органическим продуктам питания»; «Органические продукты питания вызывают у меня интерес», «Меня не привлекают органические продукты питания» (обратная)). 
Вывод: В целом выявлено положительное отношение к ОПП. Можно сделать предположение, что негативное отношение связано с низкой степенью осведомленности об ОПП и с не понимаем терминологии.


Осведомленность об ОПП в зависимости от возраста
Данный график был построен на основе расчета латентной переменной на основе 2 переменных. («В магазине я легко могу определить, является ли продукт питания органическим или нет»; «Я понимаю значение таких понятий как «экологически чистый», «полностью натуральный», "органический"»).
Выводы: Из графика можно сделать вывод о том, что респонденты в возрасте от 18 до 45 лет считают, что они обладают необходимой информацией для определения того, что такое ОПП. Однако респонденты с возрастом от 46-65 лет показали низкую степень осведомленности об ОПП.
Низкая степень осведомленности об ОПП у третьей группы отражается в негативном отношении к органическим продуктам питания. Представители данной группы не понимают, что такое ОПП, а, следовательно, у них заведомо не может сформироваться хорошего отношения. Говоря о представителях первых двух групп, то они хоть и выразили наличие осведомленности, однако показатель не высок, следовательно, есть потребность в разъяснении. 


Желание получить подробную информацию об ОПП
Данный график был построен на основе расчета среднего показателя по переменной: («Я бы хотел(а), чтобы компании лучше разъясняли те понятия, которые они используют для рекламы своих продуктов и услуг (например, «пригодный к переработке», "органический", «полностью натуральный»).
Выводы: Наибольшую потребность в разъяснении информации требуют представители респонденты с возрастом от 46 лет, что является логичным, так как именно у данной группы присутствует большая степень непонимания и негативного отношения к ОПП.  Респонденты, вошедшие в первые две группы, также хотели бы получить разъясняющую информацию об ОПП. 
Для удовлетворения данной потребности, компании, фирмы-производители могут организовывать мероприятия, которые будут носить обучающий характер. На мероприятиях такого рода компании могут давать подробную информацию о том, что такое органический продукт и преимущества потребления данного продукта. Тем самым компании производители смогут повысить степень осведомленности у потенциальных потребителей. Кроме того, компании могут создавать рекламные ролики с обучающим аспектом. 

Восприятие выгод в зависимости от пола
Данный график был построен на основе расчета среднего показателя по 4 переменным: выгоды качества, польза для здоровья, социальные выгоды и статусные выгоды. 
Выводы: из графика, можно сделать вывод, что наиболее важный фактор для респондентов при покупке ОПП, является польза для здоровья. На втором месте стоят выгоды качества, на третьем - социальные выгоды, на последнем - статусные. Это может быть связано с ростом тенденций о заботе и защите окружающей среды, а также с экологической озабоченностью. Следует также отметить, что воспринимаемые выгоды практически не различаются между женщинами и мужчинами (рис. 17)


Озабоченность об окружающей среде и здоровье
Данный график был построен на основе расчета двух средних показателей по переменным. (Озабоченность об окружающей среде: «Когда люди взаимодействуют с природой, они часто оказывают на неё разрушительное воздействие»; «Люди неправильно обращаются с окружающей средой»; «Природный баланс - очень хрупкий и легко нарушаемый»; «Если люди продолжат вести себя таким же образом по отношению к природе, нас ожидает самая серьезная экологическая катастрофа»; Озабоченность о здоровье: «Я стараюсь защитить себя от проблем со здоровьем, о которых мне известно»; «Я осведомлен(а) о различных рисках для здоровья и стараюсь снизить их»; «Я пытаюсь предотвратить проблемы со здоровьем до того, как я чувствую какие-либо симптомы»).
Выводы: Проанализировав график, можно сделать вывод, что чем выше у респондентов беспокойство, озабоченность об окружающей среде и здоровье, тем выше у них намерение и готовность приобрести органическую продукцию. Особенно это явно выражено касательно здоровья. 
Исходя из данного графика, можно предположить, что озабоченность о здоровье и окружающей среде являются некими мотиваторами к покупке органических продуктов питания. Делая акцент на важности потребления органических продуктов питания в разрезе помощи окружающей среде, а также улучшения состояния здоровья рекламные кампании могут подтолкнуть потребителя на покупку органических продуктов питания. 


Скептицизм к ОПП в зависимости от возраста
Данный график был построен на основе расчета среднего показателя по переменной: «В большинстве случаев информация об органических свойствах продукта на упаковке вводит потребителя в заблуждение».
[bookmark: OLE_LINK4]Выводы: Проанализировав график, можно сделать вывод о том, что скептицизм у респондентов возраста 18-45 лет практически отсутствует, однако у респондентов от 46 лет он присутствует. Отсутствие ярко выраженного скептицизма к органическим продуктам питания респондентов возраста 18-45 лет является очень хорошим показателем для компаний производителей. Говоря о респондентах от 46 лет, следует обозначить, что данный уровень скептицизма скорее всего связан с низким уровнем осведомленности. Необходимо предпринять меры по повышению осведомленности об ОПП, о которых писалось выше. 


Намерение покупки ОПП
Данный график был построен на основе расчета среднего показателя (латентной переменной) по переменным: «При следующей покупке я намереваюсь приобрести также и органические продукты питания»; «В будущем я стану покупать органические продукты питания»; «В следующий раз я куплю органические продукты питания»; «Вероятность того, что я буду покупать органические продукты питания, очень мала»; «Я не очень готов(а) покупать органические продукты питания (обратная)».
Выводы: из графика можно определить, что 65% выражают готовность приобрести органические продукты питания, однако 21% не имеет желания покупки ОПП и около 14% сомневаются в покупке. Можно сделать предположение об отсутствие намерения к покупке органических продуктов питания из-за низкого уровня осведомленности, а соответственно и наличия скептицизма и негативного отношения к органическим продуктам питания. Для решения проблемы необходимо исходить из ее истоков, а именно попытаться объяснить, что такое органические продукты и в чем заключается преимущество их потребления. 

Выбор места покупки продуктов в зависимости от возраста

Рис. 1. Кто чаще всего покупает продукты?

Первый график был построен на основе расчета среднего показателя по переменной: «Где Вы чаще всего покупаете продукты питания?».
Второй график был построен на основе расчета среднего показателя по переменной: «Кто чаще всего покупает продукты питания в Вашей семье».

Выводы: Представители всех трех возрастных групп чаще всего покупают продукты питания в супермаркетах (рис.20), на втором у респондентов возраста 18-45 лет стоит близлежащий магазин. Однако у третьей группы второе место занимает покупка продуктов на рынке. В большинстве случаев респонденты сами покупают еду.
Первый график доказывает точку зрения о возможности изменить мнение по отношению к ОПП у третьей группы, так как на втором месте после анализа о предпочтительном месте покупки продуктов стоит рынок, соответственно респонденты ценят «чистые» и натуральные продукты. 
Анализируя второй график (рис.21) можно увидеть, что у третьей группы полностью отсутствуют онлайн покупки (это можно обосновать их возрастом и в большинстве случаев низкой степенью использования онлайн сервисов). Однако 11% респондентов отметили, что покупки совершают их дети, соответственно дети способны повлиять на решения родителей (например, заказываю органические продукты онлайн, учитывая специфику рынка Санкт-Петербурга). 


Значение маркировки при выборе продуктов
Данный график был построен на основе расчета среднего показателя по переменной: «Помогает ли маркировка на упаковке при выборе товара?».
Выводы: Большинство респондентов ответила положительно на этот вопрос: они пользуются информацией, представленной на упаковке продукта при принятии решения. Также около 26% респондентов заявили, что предпочитают знакомые марки незнакомым. 
Исходя из графика, потребителей, не читающих маркировку, составляет меньшинство. Соответственно необходимо эффективное представление информации на упаковке для привлечения внимания, а также необходим переход из незнакомых марок в знакомые посредством рекламы. 


Готовность переплатить за ОПП в зависимости от возраста
Данный график был построен на основе расчета среднего показателя по переменной: «Я готов(а) заплатить больше за органические продукты питания по сравнению с аналогичными, но не органическими продуктами».
Выводы: Первые две возрастные группы ответило утвердительно, однако представители третьей возрастной группы ответили отрицательно, однако можно утверждать, что показатель приближен к 0, а, следовательно, можно говорить о нейтральном отношении.  
[bookmark: OLE_LINK5]Отрицательный (нейтральный) ответ третьей группы может быть связан не только с финансовыми возможностями данной группы людей, но и с не понимаем того, за что необходимо переплачивать. Низкая степень осведомленности, негативное отношение, а следствие отсутствие намерения покупки влияют на поведение потребителей. Также из анализа было выявлено, что представители от 18-30 лет готовы заплатить за органические продукты питания по сравнению с аналогичными, но не экологическими продуктами на 17% больше, представители от 31-45 лет– на 16%.

Одобрение социума покупки ОПП в зависимости от возраста
Данный график был построен на основе расчета среднего показателя по переменной «Многие мои друзья и близкие, одобрили бы, если в следующий раз я купил(а) бы органические продукты питания».
Выводы: у респондентов от 18 до 45 лет уровень одобрения социумом покупки положительный, однако у третьей возрастной группы социум относится негативно (ближе к нейтральному) к покупке ОПП. 
 Покупатель в своем поведении стремится ориентироваться на стандарты и ценности, формируемые референтными группами. Такие группы оказывают на потребителя нормативное влияние, которое заставляет его следовать групповым нормам для получения прямого вознаграждения или во избежание санкции. В каждом поколении есть свои определенные нормы, соответственно надо продвигать товар в соответствии с ценностями каждого поколения. Учитывая особенности третьей группы, то можно сделать вывод о низкой степени осведомленности, связанной с отсутствием знаний и доверия к ОПП. 




Совершение покупки ОПП
Данный график был построен на основе расчета среднего показателя по переменной: «Иногда я покупаю органические продукты питания».

Выводы: Из графика можно утверждать, что все респонденты покупали ОПП. Данный показатель позволяет понять, что ни одна возрастная группа категорически не относится к ОПП и время от времени все же приобретает ОПП. Следовательно, модель, используемая в данной работе, позволяет понять и проанализировать, что влияет на намерение покупки и какие ограничения и препятствия мешают потребителям совершить покупку ОПП. 

Общие выводы 
Анализируя данные с разных сторон, можно сделать выводы:
1. Воспринимаемые выгоды практически не различаются в зависимости от пола и возрастных групп. На первом месте стоят выгоды для здоровья, на втором выгоды качества, третье и четвертое место делят статусные и социальные выгоды. 
2. У респондентов с возрастом от 18 до 45 лет одинаковый уровень осведомленности (достаточно высокий), однако респонденты старше 45 лет характеризуются относительно низким уровнем осведомленности, в следствие этого именно данная возрастная группа выразила большую степень потребности в разъясняющей и поясняющей информации. Проведение мероприятий по повышению уровня осведомленности поможет множеству потребителей разобраться в неоднозначной и запутанной терминологии. 
3. Практически каждый респондент как минимум один раз покупал ОПП, что является положительным результатом и характеризует положительное отношение к ОПП. Социум респондентов нейтрально относится к ОПП, в следствие этого, можно сделать вывод, что негативное мнение социума не является сдерживающим фактором к покупке ОПП. 
4. Исследование показало, что маркировка играет важную роль при покупке ОПП. Следовательно, необходимо эффективное представление информации на маркировке для привлечения внимания. Кроме того, организация отдельного пространства в супермаркетах (большинство респондентов отдают предпочтение именно данной категории магазинов) поможет решить проблему недоступности и поиска потребителей ОПП. 
5. Потребители имеют намерение к покупке ОПП, однако для понимания того, как формируется намерение потребителя к покупке и особенности поведения далее будут протестированы гипотезы.


[bookmark: _Toc514769649]2.4.3 Тестирование гипотез

	Вначале был произведен корреляционный анализ с помощью программы SPSS. Данный метод позволил выявить вероятностные связи между переменными из различных блоков. В приложении №5 представлена таблица с наиболее значимыми коэффициентами корреляции. Анализируя блоки, обнаруживается значительная положительная корреляция между большинством факторов. Однако у переменной воспринимаемые риски присутствует отрицательная корреляция с другими переменными. Также из таблицы можно сделать вывод о том, что у переменной доверие отсутствует корреляция с переменной «воспринимаемые знания».
Следует отметить, что в таблицу не вошли 2 блока: социо-демографический блок переменных, озабоченность (о здоровье, о окружающей среде, о цене, о качестве), так как данные переменные не входят в модель.
Далее были протестированы гипотезы:
H1. Отношение позитивно влияет на намерения покупки органических продуктов питания.
H2. Субъективная норма положительно влияет на намерения покупки органических продуктов питания.
H3. Доверие положительно влияет на отношение к органическим продуктам питания.
H4. Доверие положительно влияет на намерения покупки органических продуктов питания.
H5. Воспринимаемые знания положительно влияют на доверие к органическим продуктам.
H6. Воспринимаемые знания положительно влияют на отношения к органическим продуктам.

Тестирование гипотез Н1, Н2, Н4
H1. Отношение позитивно влияет на намерения покупки органических продуктов питания.
H2. Субъективная норма положительно влияет на намерения покупки органических продуктов питания.
H4. Доверие положительно влияет на намерения покупки органических продуктов питания.

Был проведен регрессионный анализ (метод множественной линейной регрессии)
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Сводка модели
Коэффициент детерминации R составляет 0,726 (>0,5), что свидетельствует о наличии тесной линейной взаимосвязи между доверием, отношением, субъективной нормой и намерение покупки.
Коэффициент скорректированного R-квадрат составляет 0,521. Это означает, что построенная регрессионная модель описывает 52,1% случаев, когда отношение, доверие и субъективная норма влекут за собой намерение покупки. Модель можно считать качественной, однако это необходимо учитывать при применении результатов анализа.
Значение теста Дарбина—Уотсона на автокорреляцию составляет 1,237, т.е. близко к 2. Это говорит об отсутствии систематических связей между остатками, т.е. между отклонениями наблюдаемых (эмпирических) значений от теоретически ожидаемых (расчетных).
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Таблица «Anova»
 В последнем столбце таблицы «ANOVA» (см. рис. 27) значение показателя «Статистическая значимость» должно быть меньше или равно 0,5. Данный показатель составляет ноль. Это свидетельствует о том, что регрессионная модель, построенная на основе данных респондентов, попавших в выборку, справедлива для всей генеральной совокупности в целом.
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Коэффициенты модели
Результаты регрессионного анализа, описывающие построенную регрессионную модель, представлены в рис. 28.
В столбце «В» таблицы «Коэффициенты» представлены параметры построенной регрессионной модели. Наибольшей значимостью обладает третья независимая переменная (Beta = 0,544). Результаты анализа можно объяснить тем, что отношение к ОПП являются более устойчивой переменной в отличие от доверия и субъективной нормы.
В рассматриваемом примере уравнение регрессии имеет вид у= -0,334 + 0,002*x1 + 1,596*x2+ 0,686*x3.
Величина «Константа» показывает значение зависимой переменной при нулевом значении независимой переменной. 
В следующем столбце представлены стандартные ошибки. При доверительном интервале 95% каждый коэффициент может отклоняться от средней величины на ±2 * стандартные ошибки. Например, отношение потребителей к ОПП при нулевом уровне намерения отклоняться от среднего значения на ± 2 • 0,109, т.е. на ± 0,218.
Регрессионная модель можно считать универсальной, поскольку описывает 52% случаев.
Контрольные факторы:
1. Была проанализирована регрессионная модель с контрольным фактором «возраст». Переменная возраст была разделена на 3 подгруппы (18-35 лет; 36-55 лет; 56-65 лет). По итогам регрессионного анализа следует, что уровень влияния в возрастных группах различается (рис. 29). Первая возрастная группа (18-35 лет) обладает самым высоким скорректированным R2 (0,605). Данный показатель выше, чем в других группах. Это в очередной раз подтверждает, что на данный момент на рынке органических продуктов питания целевой аудиторией является преимущественно поколение Y. Однако показатели второй и третьей возрастных групп также подтверждают наличие влияния предикторов на намерение покупки, но уже с меньшей степенью. Это может быть связано с низкой осведомленностью данных возрастных групп об органических продуктах питания.
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Сводка для модели с контрольным фактором «возраст»
2. Была проанализирована регрессионная модель с контрольным фактором «пол» (0-женский пол, 1 – мужской пол). По итогам регрессионного анализа следует, что значимых различий в модели, связанных с полом респондента, нет (рис. 30). Можно говорить лишь о незначительно большем уровне влияния предикторов на намерение у мужского пола. 
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Сводка для модели с контрольным фактором «пол»
3. Была проанализирована регрессионная модель с контрольным фактором «доход». Переменная доход была разделена на 3 подгруппы (респонденты с уровнем дохода выше среднего, респонденты со средним уровнем дохода и респонденты с уровнем дохода ниже среднего). По итогам регрессионного анализа следует (рис. 31), что влияние доверия, субъективной нормы и отношения на намерение покупки различается в группах. У респондентов с уровнем дохода выше среднего и со средним уровнем дохода скорректированный R2 практически одинаковый (0,536 и 0,534). Следовательно, у данных респондентов присутствует сильное влияние предикторов на намерение покупки. Это может быть обусловлено покупательской способностью респондентов, так как органические продукты питания обладают высокими ценами. У респондентов с уровнем дохода ниже среднего скорректированный R2 равен 0,423, что ниже показателей в других группах. Однако даже при данном уровне показателя можно говорить о качественной модели и о наличии влияния предикторов на намерение покупки. 
[image: ]
Сводка для модели с контрольным фактором «доход»
Тестирование гипотезы Н3
H3. Доверие положительно влияет на отношение к органическим продуктам питания.
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Сводка модели (1)
Коэффициента детерминации R составляет 0,771 (>0,5), что свидетельствует о наличии тесной линейной взаимосвязи между доверием и отношением к ОПП.
Коэффициент скорректированного R-квадрат составляет 0,670. Это означает, что построенная регрессионная модель описывает 67% случаев, когда доверие влечет за собой положительное отношение. Модель является качественной.
Значение теста Дарбина—Уотсона на автокорреляцию составляет 1,397, т.е. близко к 2. Это говорит об отсутствии систематических связей между остатками, т.е. между отклонениями наблюдаемых (эмпирических) значений от теоретически ожидаемых (расчетных).
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Таблица «Anova» (1)
В последнем столбце таблицы «ANOVA» (см. рис. 31) значение показателя «Статистическая значимость» (Sig.) должно быть меньше или равно 0,5. Данный показатель составляет в модели ноль. Это свидетельствует о том, что регрессионная модель, построенная на основе данных респондентов, попавших в выборку, справедлива для всей генеральной совокупности в целом.
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Коэффициенты модели (1)
Результаты регрессионного анализа, описывающие построенную регрессионную модель, представлены в рис. 32. В столбце «В» таблицы «Коэффициенты» представлены параметры построенной регрессионной модели. 
В рассматриваемом примере уравнение регрессии имеет вид у= 1,499 + 0,117*x 
Регрессионная модель является универсальной, поскольку описывает 67% случаев.
Контрольные факторы:
1. Была проанализирована регрессионная модель с контрольным фактором «возраст». Переменная возраст была разделена на 3 подгруппы (18-35 лет; 36-55 лет; 56-65 лет). По итогам регрессионного анализа следует, что у первой и второй возрастных групп присутствует значимое влияние доверия на отношение. Однако у третьей возрастной группы наблюдается более сильное влияние такого фактора как доверие на отношение потребителей. 
2. Была проанализирована регрессионная модель с контрольным фактором «пол». По итогам регрессионного анализа следует, что значимых различий во влиянии доверия на отношение к органическим продуктам питания, связанных с полом респондента, нет.
3. Была проанализирована регрессионная модель с контрольным фактором «доход». Переменная доход была разделена на 3 подгруппы (респонденты с уровнем дохода выше среднего, респонденты со средним уровнем дохода и респонденты с уровнем дохода ниже среднего). По итогам регрессионного анализа следует, что у респондентов с уровнем дохода выше среднего и со средним уровнем дохода уровень влияния доверия на отношение более значимый по сравнению с респондентами с уровнем дохода ниже среднего. 


Тестирование гипотезы Н5
[bookmark: _GoBack]H5. Воспринимаемые знания положительно влияют на доверие к органическим продуктам.
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Сводка модели (2)
Коэффициент детерминации R составляет 0,730 (>0,5), что свидетельствует о наличии тесной линейной взаимосвязи между доверием и воспринимаемыми знаниями. 
Коэффициент скорректированного R-квадрат составляет 0,663. Это означает, что построенная регрессионная модель описывает 66,3% случаев, когда уровень воспринимаемых знаний влечет за собой доверие потребителей. Модель можно считать качественной, однако это необходимо учитывать при применении результатов анализа.
Значение теста Дарбина—Уотсона на автокорреляцию составляет 1,875, т.е. близко к 2. Это говорит об отсутствии систематических связей между остатками, т.е. между отклонениями наблюдаемых (эмпирических) значений от теоретически ожидаемых (расчетных).
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Таблица «Anova» (2)
В последнем столбце таблицы «ANOVA» (см. рис. 35) значение показателя «Статистическая значимость» (Sig.) должно быть меньше или равно 0,5. Данный показатель составляет в модели 0. Это свидетельствует о том, что регрессионная модель, построенная на основе данных респондентов, попавших в выборку, справедлива для всей генеральной совокупности в целом.
Регрессионная модель является универсальной, поскольку описывает 66,3% случаев.
Контрольные факторы:
1. Была проанализирована регрессионная модель с контрольным фактором «возраст». Переменная возраст была разделена на 3 подгруппы (18-35 лет; 36-55 лет; 56-65 лет). По итогам регрессионного анализа следует, что чем выше возраст у респондентов, тем ниже влияние воспринимаемых знаний на доверие. 
2. Была проанализирована регрессионная модель с контрольным фактором «пол». По итогам регрессионного анализа следует, что значимых различий во влиянии воспринимаемых знаний на доверие, связанных с полом респондента, нет.
3. Была проанализирована регрессионная модель с контрольным фактором «доход». Переменная доход была разделена на 3 подгруппы (респонденты с уровнем дохода ниже среднего, респонденты со средним уровнем дохода и респонденты с уровнем дохода выше среднего). По итогам регрессионного анализа следует, что у респондентов с уровнем дохода ниже среднего уровень влияния воспринимаемых знаний на доверие менее сильный чем по сравнению с другими группами. У респондентов со средним уровнем дохода и респондентов с уровнем дохода выше среднего степень влияния воспринимаемых знаний на доверие более значителен. 

Тестирование гипотезы Н6
H6. Воспринимаемые знания положительно влияют на отношения к органическим продуктам.
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Сводка для модели (3)
Коэффициента детерминации R составляет 0,416 (<0,5), что свидетельствует об отсутствии тесной линейной взаимосвязи между уровнем воспринимаемых знаний и отношением к ОПП.
Коэффициент скорректированного R-квадрат составляет 0,170. Это означает, что построенная регрессионная модель не является качественной. В следствие этого, ее дальнейший не целесообразен.
В итоге гипотезы 1,2,3,4,5 подтвердились, однако гипотеза 6 была опровергнута.

На основании проведённого регрессионного анализа можно сделать следующие выводы: 
· Воспринимаемые знания не влияют на отношение потребителей к органическим продуктам питания. 
· Воспринимаемые знания имеют существенное (значительное) влияние на доверие потребителей к органическим продуктам питания. 
· Доверие потребителей влияет на отношение потребителей к органическим продуктам питания
· Доверие потребителей имеет значительное влияние на намерение покупки органических продуктов питания
· Субъективная норма имеет значительное влияние на намерение покупки органических продуктов питания
· Отношение имеет влияние на намерение покупки органических продуктов питания


[bookmark: _Toc514769650]2.4 Исследование механизмов создания доверия на рынке органических продуктов питания
Еще одним методом, который был применен в ходе проведения исследования является глубинное интервью.  Выбор этого метода определен несколькими причинами: во-первых, полученные результаты на основе анализа эмпирического исследования требуют пояснения и подтверждения результатов количественного исследования, которое возможно только проведением глубинных интервью, во-вторых, для выяснения вызываемых товаром скрытых ассоциаций проведение «глубинных интервью», используя метод лестницы является наиболее эффективным методом получения информации. Обоснованием использования качественного метода после количественного метода является необходимость получения дополнительной информации о процессах, описываемых в предыдущем исследовании, также необходимость в понимании мотивов и ценностей, которыми руководствуются респонденты – то есть создание более полной картины всего контекста. 
Анкета, разработанный для проведения глубинных интервью, можно увидеть в приложении №6. 
Целью исследования является подтверждение результатов количественного исследования, определение глубинных мотивов покупки, механизмов формирования доверия у потребителей и возможных проблем при формировании доверия. Объектом исследования были выбраны жители Санкт-Петербурга, которые употребляют органических продукты питания. Предметом исследования являлось отношение петербуржцев к органическим продуктам питания. В общей сумме было проведено 9 интервью.
Критерии: 
1. Возраст от 18 до 65 лет
2. Проживает в Санкт-Петербурге
3. Хоть раз в жизни совершил покупку органических продуктов питания.

Метод «лестницы» был выбран для проведения глубинных интервью.[footnoteRef:39] Данный метод предполагает, что задаваемые вопросы сначала касаются характерных особенностей продукта, а потом и черт самого пользователя. В начале необходимо было выявить, правильно ли респондент понимает, что такое органические продукты питания, а далее анализировать различные характеристики продукта. Различные характеристики продукта подвергались зондированию. Также в конце каждого интервью я использовала проекционные методики (метод словесных ассоциаций).  [39:  Naresh K. Malhotra David F. Birks, «Marketing Research: An applied approach», Third European edition, pp.235-239.
] 

Каждая характеристика органических продуктов питания, например, отсутствие гмо, пестицидов, подверглась зондированию, чтобы определить, почему она важна для потребителя (я хочу употреблять здоровую пищу), затем причина этого (хочу быть здоровым – озабоченность о здоровье) и наконец глубинный мотив (хочу прожить долгую жизнь).
Методы измерения:
Следует отметить, доверие было измерено в соответствии со шкалой с четырьмя параметрами, которая была разработана на основе мер, разработанных Krystallis и Chryssohoidis (2005) и Siegrist (2000), для оценки доверия респондентов к производителям органических продуктов, поставщикам, этикеткам, логотипам, а также сертификаторам. Про каждый параметр был отдельный вопрос, и он также подвергался зондированию. Также использовалась теория доверия Ф.Фукуямы, согласно которой доверие является одним из самых важных элементов развитого общества, которое проявляется на индивидуальном и на социальном уровнях (например, доверие к общественным институтам, к государству).
Для меня также составлял интерес оценки воспринимаемой информации, в данном вопросе я использовала в качестве метода измерения пяти бальную шкалу, которая оценивала корректность, информативность, релевантность и удовлетворенность потребителя маркировкой (приложение №7). 

Результаты глубинных интервью:

· В начале интервью задавался вопрос о причине потребления органических продуктов питания. Три респондента назвали одну из причин потребления органических продуктов питания - необходимость вести здоровый образ жизни, еще три респондента отметили ключевым фактором - высокое качество продуктов, два респондента – социальные выгоды, и один респондент назвал причиной - необходимость быть «в тренде событий». Можно сделать вывод, что для респондентов важны выгоды качества, польза для здоровья, социальные выгоды и престиж.

·  Глубинные мотивы у многих оказались разными:  
· Респонденты, которые заявляли, что для них важна польза для здоровья заявили, что хотят «прожить долгую жизнь» («жизнь без болезней»). То есть можно сделать вывод, что глубинным мотивом к покупке органических продуктов питания является высокое внимание к здоровью. 
· Респонденты, которые заявляли, что для них важны выгоды качества выразили желание иметь долгую «здоровую» жизнь (ОПП как способ избавление от проблем со здоровьем). 
· Респонденты, заявившие о социальных выгодах, начали рассуждать о необходимости защиты окружающей среды. Следовательно, можно сделать вывод о связи озабоченности об окружающей среде с намерением покупки.
· Респондент, заявивший о престиже как о ключевом факторе покупки, отметил, что хочет быть частью общества. Из этого можно сделать вывод, что присутствует значительное влияние на намерение и решение о покупке (сильное влияние субъективной нормы). 

· Далее были заданы вопросы о доверии потребителей. Ответы респондентов разделились на 2 части. Первая часть респондентов выразили мнение о том, что насыщенность рынка псевдоорганическими продуктами не дает возможность идентифицировать настоящие органические продукты. В следствие этого, данная категория потребителей предпочитает покупать ОПП в специализированных магазинах, где продается исключительно органические продукты (например, «Green Box»). Также было заявлено о необходимости участия государства в регулировании данной отрасли. Вторая часть респондентов ответила, что они отчасти доверяют маркировкам, так как они являются единственными идентификаторами для ОПП. Также было выявлено скептическое отношение к правительству, сертифицирующим органам. Респонденты не верят в право порядочность производителей, а также органов по контролю.

Выводы:

· Доверие у потребителей на данный момент преимущественно низкое, так как отсутствует государственное регулирование в данной области и присутствует большое количество фальсификата на рынке. Также часть респондентов выразила доверительное отношение к маркировкам, так как они являются единственными идентификаторами для ОПП.
· Информации с каждым днем становится все больше, растет ассортимент продуктов, открываются новые магазины, однако единые стандарты отсутствуют и это приводит к падению уровня доверия из-за невозможности идентифицировать ОПП.
· Влияние культурного фактора на поведение потребителей имеет большое значение. Потребители не верят в право порядочность сертифицирующих органов.  На рынке по причине отсутствия законодательной базы присутствует нечестная сертификация за деньги, которая не соблюдает процедуры и, следовательно, фальсифицированный продукт может получить статус эко продукта довольно легко.
· В ходе исследования был выявлен такой сдерживающий фактор как малая доступность органических продуктов питания, а в случае их присутствия, не всегда удается найти среди представленного множества обычной продукции. Данный фактор имеет негативное влияние на потребителей и является часто причиной отказа от покупки. 
· Анализируя глубинные мотивы, то следует обозначить, что такой глубинный мотив как «прожить долгую здоровую жизнь» у многих респондентов совпал. Люди воспринимают органические продукты питания как способ ведения здорового образа жизни, а в итоге – избавление от множества потенциальных недугов и болезней. Однако нельзя не учитывать в рекламе статусные выгоды, которые также важны для респондентов. 
· Из результатов глубинных интервью было выявлено, что межличностное доверие имеет две направленности (сильное и слабое). Основное различие между межличностным и институциональным доверием заключается в типе социального обмена. По сравнению с институциональным доверием, межличностное доверие зависит от социального взаимодействия, которое является более взаимным и симметричным по своей природе. Применяя такой подход к органическим продуктам питания, можно обозначить, что слабое межличностное доверие выражается в признании репутации компаний, производящих органическую продукцию. Следует отметить, что доверие находится на неудовлетворительном уровне. Говоря о сильном межличностном доверии, то данный показатель выражается в наличии эмоциональной связи и личных коммуникаций и находятся на удовлетворительном уровне. Однако потребители указали на недоверие к институтам.
[image: ]

Трехмерный подход к доверию
Трехмерная фигура, обладающая сильным межличностным доверием, слабым межличностным доверием и институциональным доверием в качестве своих осей, помогает лучше изобразить процесс создания доверия (см. Рис. 38).[footnoteRef:40] Точка пересечения трех осей указывает на полное недоверие к сильным связям, слабым связям и институтам. Средняя точка каждой оси — это точка нейтральности, которая теоретически отличается от недоверия: отсутствие доверия к институтам не означает недоверие к ним.  [40:  Dmitry Khodyakov (2007) “Trust as a Process: A Three-Dimensional Approach” 
] 



Рекомендации для компаний, производящих и реализующих органическую продукцию:

1. Мероприятия по планомерному расширению целевой аудитории потребителей.
По итогам количественного исследования целевая аудитория на данный момент довольно узкая. В следствие этого, для расширения целевой аудитории потребителей ОПП следует организовывать мероприятия, направленные на пропаганду здорового образа жизни, которые будут рассчитаны на потенциальных активных потребителей. Главная задача производителей и розничных сетей- осведомлять потребителя.

2. Активизация физического продвижения продукции через розничную сеть. 
Из исследования было выявлено, что наиболее распространённым каналом сбыта органических продуктов являются розничные сети. Следует отметить, что популярность специализированных магазинов также растет. Проведение активных рекламных кампаний органической продукции привлекло бы потребителей, тем самым популяризируя здоровый образ жизни и питания. Также при проведении рекламных кампаний в большей степени необходимо апеллировать к выгодам, связанным со здоровьем, так как именно они по итогам опроса являются наиболее значимыми для потребителей. Кроме того, необходимо создание отдельных стоек с органической продукцией для решения одной из главных проблем потребителей – недоступность и сложность идентификации органических продуктов питания.

3. Проведение специализированных выставок органической продукции.
Целевой аудиторией данных мероприятий могут быть как представители оптовых и розничных компаний, так и представители предприятий общественного питания, задействованные в секторе реализации органических продуктов и безусловно конечные потребители ОПП. Данные выставки помогут всем членам лучше ориентироваться в терминологии, а также решить основные проблемы, присутствующие на рынке (низкий уровень осведомленности у определенных сегментов по итогам результатов исследований).
Проведение сессий по продвижению органической продукции на локальные рынки, также сессий, направленных на правильное использование инструментария маркетинга и проведение PR-компаний, которые поддерживают производство ОПП в свою очередь приведут к повышению спроса на органические продукты. 



4. Проведение широко освещаемых в СМИ международных конкурсов органической продукции
Активное привлечение отраслевой прессы будут способствовать увеличению уровня осведомленности об ОПП. Участие и поддержка государства в продвижении ОПП также необходима для развития такого рода мероприятий и рынка в целом.

5. Создание механизмов доверия
Из результатов исследования и тестирования гипотез было выявлено, что доверие играет ключевую связывающую роль в создании позитивного отношения к органическим продуктам питания. Именно доверие является связующим звеном между воспринимаемыми знаниями и намерением к покупке. Однако из результатов исследования также выявлено, что уровень доверия к органическим продуктам питания находится на низком уровне из-за недоверия к текущим сертифицирующим органам, отсутствия законодательной базы и как следствие присутствия фальсификата на рынке. Соответственно была выявлена необходимость создания института, в компетенциях которого будет сертификация органических продуктов. Это позволит создать легитимность в глазах потребителей, а также поднять уровень доверия.
	В итоге доверие как мотивация для потребителей может быть расшифровано как многосторонние межличностные отношения между производителями (продавцами) и потребителями, а также институциональные отношения.
Для повышения уровня доверия необходимо создание механизмов доверия как на личном уровне, так и на социальном (институциональном уровне). Данные механизмы отображены в таблице №1.
   Механизмы создания доверия
	
	Механизмы создания доверия
	Возможные проблемы

	Доверие на личном уровне
	· Активное освещение темы органических продуктов в СМИ
· Коммуникация с потребителем (через социальные сети, сайты, журналы, телевидение)
· Личное общение с потребителем

	· Нечестный маркетинг - «зеленая» упаковка, ничем не подкрепленные знаки и маркировки «эко», «био» и «органик»)





1. Продолжение
	Доверие на социальном уровне (институциональное)
	· Принятие федерального закона в сфере органического сельского хозяйства
· Обязательная сертификация компаний
· Нормативная и законодательная база, регулирующая маркировку продукции
· Создание института по сертификации
	· Возникновение систем самодекларирования (использование производителями собственных стандартов.



Также доверие может основываться на трех различных механизмах снижения риска:
 
· сдерживание на основе оценки затрат и выгод, а также контроля 
· воспринимаемые знания на основе информации и опыта 
· акцентирование на общих ценностях и нормах 

Стратегия увеличения доверия в краткосрочной и среднесрочной перспективе должна в большей степени сосредоточиться главным образом на повышении доверия на основе знаний о продуктах, производителях и других вовлеченных партнерах, и безусловно процесс сертификации играет немаловажную роль. Более того, надежная сертификация, контроль и эффективные коммуникации являются одними из самых важных ключей для дальнейшего повышения доверия потребителей и, следовательно, для устойчивого расширения рынка органических продуктов питания. Знание можно разделить на объективное и субъективное. Как объективное, так и субъективное знание оказывают различное влияние на поведение. Объективные знания не оказывают прямого влияния на потребление органических продуктов питания, в отличие от субъективных знаний, которые включают в себя аспект воздействия референтных групп, которые в свою очередь имеют более значительное влияние на доверие и поведение потребителя.


Рекомендации для государственного регулирования:
Как возможно убедить потребителей доверять качеству органических продуктов питания? Почему потребитель будет доверять государству? – Данные вопросы являются одними из ключевых для решения проблемы низкого уровня доверия. Результаты качественного исследования показали, что потребители утверждают об отсутствии государственного регулирования и государственного участия в данной области. В следствие этого, необходимы следующие рекомендации:
Первым шагом является признание того, что решение этой проблемы означает рассмотрение вопросов, касающихся надежности. Правительство не может повлиять на доверие потребителей, но имеет прямое влияние на свою собственную надежность, а также имеет косвенное влияние на надежность всего сектора органических продуктов питания.
На втором этапе рассматривается вопрос о статусе доверия в конкретной ситуации. Доверие находится на неоднозначном и уязвимом уровне. Это означает, что прозрачность и прослеживаемость в отношении безопасности и качества продуктов питания в этом случае являются лишь первыми предварительными шагами. Нужно не только разъяснять, что предпринимается в отношении обеспечения безопасности и качества, но и разъяснять, почему это предпринимается: каковы ценности, на основе которых действует государство и что влияет на эти ценности?
Как для правительства, так и для компаний это подразумевает, что нужно разъяснять свои собственные нормы и ценности. Потребители не только обеспокоены безопасностью с точки зрения риска для собственного здоровья, но и в равной степени о том, как правительство и сектор ОПП формулируют политику для решения проблем. 
Исходя из анализа состояния доверия и дальнейшего объяснения основополагающих ценностей, должно быть ясно, что гражданин / потребитель может ожидать от правительства и пищевого сектора. 
В настоящий момент возникает вопрос об ответственности. По этому вопросу правительство играет двойную роль. Во-первых, правительство несет ответственность за свои действия, и, во-вторых, у него есть задача побудить других, производителей и потребителей, взять на себя ответственность. В минимальном смысле это означает, что в вышеуказанном случае правительство разрабатывает и внедряет стандарты, касающиеся безопасности органических продуктов питания, которые обеспечивают качество. Кроме того, правительство вносит ясность в отношении того, какова минимальная ответственность, например, производителей. Ответственность в полном смысле подразумевает, что правительство выражает и отражает ценности и идеалы.

На следующем этапе необходимо выяснять различие между «корпоративной социальной ответственностью» и «корпоративной социальной отзывчивостью». Корпоративная ответственность - в смысле объяснения этических принципов и ценностей или подчеркивания этического кодекса - является необходимым условием для того, чтобы быть надежным, но недостаточным. Учитывая, что партнер заслуживает доверия, требуется не только некоторое отражение и разъяснение норм и ценностей, но и отзывчивость. Сочетание ответственности и отзывчивости необходимо важный критерий. Поэтому ответственность приводит к достоверности, если это сочетание как рефлексии, так и отзывчивости. 
Утверждение о том, что надежность означает выполнение обязанностей, не означает, что правительство должно брать на себя все обязанности. Даже при принятии полной ответственности правительство может обоснованно утверждать, что существуют пределы его ответственности. Только таким образом правительство может оправдать ожидания и оставаться надежным партнером.
Возвращаясь к вышенаписанному, заслуживающее доверия правительство — это не просто прозрачное правительство, которое предоставляет информацию только о связанных с этим рисках, но правительство, которое способно формулировать и разъяснять, что потребитель / гражданин может ожидать от правительства в этой ситуации. Это не стратегия решения всех проблем. Из-за очевидного морального плюрализма обсуждение ценностей, распределение и интерпретация обязанностей не приводит автоматически к доверию. Тем не менее, ясность в отношении того, что потребитель / гражданин может ожидать от правительства, показывает, насколько оно заслуживает доверия и дает лучшее основание для доверия.
Важен подход, который бы не рассматривал проблему как отношение к поведению потребителей, а исходил бы из достоверности самого сектора продуктов питания, включая правительство. Вследствие этого можно говорить, что надежность более чем прозрачна и подразумевает больше, чем просто предоставление информации. Поскольку доверие — это эмоциональное отношение, предоставление информации часто является лишь малой частью для достижения доверия. Более того, из-за динамизма в агропродовольственном секторе доверие не является однородным. Следовательно, необходим анализ статуса доверия: его нужно защищать или получать? Особенно в последнем случае люди не просто хотят знать, что предпринимают правительство и производители, но и почему. Именно на этом этапе становится очевидной необходимость в разъяснении ценностей и идеалов, которые лежат в основе действий, а также важность четкого распределения и интерпретации ответственности.
Это приводит к общему выводу о том, что быть надежным в нынешнем контексте не может быть без экспликации своих ценностей. Этот процесс размышлений и последующее обсуждение не следует рассматривать как простой инструмент, который дает нам ситуацию, в которой доверие является абсолютно беспроблемным, но это, безусловно, помогает обеспечить доверию менее уязвимую позицию в нынешнем секторе органической продукции.





[bookmark: _Toc514769651]Заключение
В этом исследовании предлагается и исследуется концептуальная модель, анализирующая, как воспринимаемые знания вместе с субъективной нормой влияют на намерения потребителей покупать органические продукты питания через доверие и отношение потребителей. Результаты этого исследования подтверждают, что доверие и отношение играют посреднические роли, связывающие воспринимаемые знания с намерением покупки органических продуктов питания. В частности, доверие, служащее антецедентом отношений, служит связующим звеном между воспринимаемыми знаниями и намерением по покупке органических продуктов питания. Данный результат является свидетельством того, что знания, воспринимаемые потребителями, оказывают критическое влияние на доверие потребителей к органическим продуктам питания, что, в свою очередь, влияет на их отношение и намерение приобретать органические продукты питания. 
Кроме того, данное исследование подтверждает, что субъективная норма оказывает значимое влияние на намерение покупки органических продуктов питания, усиливая влияние социальных норм и поддерживая применение ТЗП. Однако воспринимаемые знания напрямую не влияют на отношение потребителей к органическим продуктам, а только через такого посредника как доверие влияют на принятие решений о покупке органических продуктов питания. Следовательно, можно утверждать, что более высокий уровень знаний и осведомленности об органических продуктах питания не может напрямую привести к более положительному отношению потребителей. Однако, повышение уровня органических знаний может эффективно снизить потребительскую неопределенность и создать доверие к органическим продуктам питания, а затем в конечном итоге увеличить потребительские настроения и намерения покупать органические продукты. Это открытие может быть объяснено результатами предыдущих исследований показывая, что знание может генерировать положительное отношение к органическим продуктам только тогда, когда есть доверие. Таким образом, этот результат подтверждает существенную роль доверия к процессу принятия потребительских решений. Если воспринимаемые знания не могут помочь потребителям повысить понимание и доверие к органическим продуктам, они вряд ли преобразуют свое отношение в положительное, что может еще больше повлиять на принятие решений о покупке. 

Это исследование дает несколько последствий для разработки эффективных стратегий для рынка органических продуктов питания:

1. Прежде всего, достаточная и надежная информация на маркировке продукта имеет ключевое значение для создания доверия потребителей и позитивного отношения к органическим продуктам питания. В долгосрочной перспективе органические продуктовые марки могут служить в качестве сигналов высокого качества и вкусовой ценности и, таким образом, передавать положительный образ органических продуктов потребителю только в том случае, если на самом деле оно соответствует ожидаемому качеству продукта. Поэтому необходимо прилагать усилия для улучшения сенсорного качества органических продуктов путем широкого использования адекватных инструментов сенсорных исследований. Также учитывая, что органические продукты являются относительно новым явлением по сравнению с традиционными продуктами питания, то обеспечение достоверной информацией на маркировке продукта, демонстрирование того, как выращиваются, обрабатываются органические сельскохозяйственные продукты, а также определения процента органических ингредиентов в продукте имеют решающее значение для стимулирования доверия потребителей и создания позитивного отношения для принятия решений о покупке. Кроме того, маркировка считается эффективной мерой, которая помогает потребителям получать достоверную и точную информацию о продуктах, особенно для тех, кто обладает ограниченными знаниями. Поэтому государство не только должно взять на себя ответственность за установление правил для органических продуктов питания, но также должно установить требования к маркировке для этих продуктов. Основываясь на этих требованиях к маркировке, органические сертифицирующие агенты могут сертифицировать органические продукты питания, предлагая органические этикетки, которые содержат правдивую информацию и служат гарантом качества для потребителей.

2. Во-вторых, знания потребителей об органических продуктах питания в основном определяются источниками информации со стороны общественности. Если потребители считают, что они хорошо осведомлены об органическом сельском хозяйстве и процессах производства органических продуктов питания, они с большей степенью уверенности могут идентифицировать органические продукты, что в свою очередь положительно влияет на их отношение к органическим продуктам. Следовательно, повышение доверия потребителей путем предоставления правильных знаний и достоверной информации через разнообразные каналы (например, телевидение, газеты, журналы, веб-сайты, опубликованные / исследовательские отчеты, семинары и семинары) для улучшения уровня потребительского органического знания должно стать самой важной задачей для правительства, сертификаторов и научно-исследовательских учреждений с целью развития позитивного отношения к органическим продуктам. Поскольку нет прямого влияния воспринимаемых знаний на позитивное отношение, то акцент на том, как использовать знания для повышения доверия потребителей к органическим продуктам, предлагается в качестве эффективной маркетинговой стратегии для органической пищевой промышленности. Также необходимо обеспечение доверия к бренду за счет гарантий качества марочного продукта.  

3. Наконец, намерение покупки органических продуктов зависит от окружения человека и от людей, к мнению которых прислушивается потребитель. Если потребители считают, что референтная группа полагает, что органические продукты хорошие / плохие, у них тогда будут более высокие / низкие намерения покупать органические продукты. Поэтому можно сосредоточиться на продвижении преимуществ и доступности органических продуктов питания для широкой общественности (например, безопасных, здоровых, экологически чистых и доступных) для повышения узнаваемости потребителей и общего принятия органических продуктов. Учитывая сильное влияние субъективной нормы, стратегия «из уст в уста» также рекомендуется в качестве полезной маркетинговой стратегии для увеличения намерений потребителей покупать органические продукты.

4. При продвижении ОПП на рынке, возможно применение следующих стратегий: 

a. Изменение убеждений относительно данной категории продуктов. Действия, направленные на изменение убеждений потребителей об ОПП (психологическим репозиционированием). 
b. Изменение значимости свойств товара. Возможность убедить потребителей выше ценить те свойства, в которых органические продукты превосходит остальные. 
c. Привлечение внимания к некоторым свойствам товара. Необходимо привлечь внимание покупателя к тем характеристикам, на которые тот раньше не обращал внимания, например, про то, что употребление органической продукции дает возможность защиты окружающей среды.
d. При продаже ОПП маркетологом целесообразно сравнивать его с другими товарами (в данном случае обычными продуктами питания), уже известным потребителям, даже учитывая то, что данная категория продуктов не имеет аналогов и ее фактически не с чем сравнивать. Потребителям трудно оценить товары изолированно от окружающего мира, и они чувствуют себя более комфортно, если основывают новое решение на прошлом решении — хотя бы частично.  


Ограничения работы

 	Данное исследование имеет несколько предложенных вариантов для повышения уровня знаний и анализирует модель поведения потребителей, оно все еще имеет некоторые ограничения, которые необходимо устранить. 
Во-первых, в будущих исследованиях можно было бы изучить, как, например, этикетки продуктов питания и другие факторы влияют на принятие решений потребителями о покупке органических продуктов. 
Во-вторых, в будущих исследованиях может использоваться более эффективный метод выборки (например, стратифицированный случайный выбор). 
В-третьих, в дальнейших исследованиях возможно включение такой переменной как контроль для получения более точных результатов. 
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Приложение 1. Лидирующие страны
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1. Первая десятка стран с наибольшим количеством сертифицированных производителей органической продукции (2015 г.).
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Первая десятка стран с наибольшим количеством органических земель (млн. га.).




Приложение 2. Объемы продаж органической продукции в России
	года 
	Объём продаж 

	
	млн дол. 
	рост продаж, % 
	млрд руб. 
	рост продаж, % 

	2011 
	137
	100,0
	3,8
	100,0

	2012 
	148
	108,0
	4,05
	106,6

	2013 
	167
	112,8
	4,3
	106,2

	2014 
	175
	104,8
	4,5
	104,6

	2015 
	225
	128,5
	4,8
	106,7



Источник: [статья «анализ российского рынка органических продуктов питания» Николаева М.А]




Приложение 3. Программа количественного исследования
Характеристика и описание проблемной ситуации:
В настоящее время можно наблюдать активный рост тенденции к ведению здорового образа жизни. Как следствие, рынок органических продуктов питания значительно увеличился и продолжает существенно расти. Органические продукты как правило воспринимаются потребителями как здоровые, безопасные и экологически чистые. Предыдущие исследования показали, что потребители с большей вероятностью будут готовы платить наценку за высокое качество и вкус органических продуктов, а также за их сертифицированную «безопасность»[footnoteRef:41]. Учитывая быстрый и ускоряющийся спрос на органические продукты, понимание критических факторов, влияющих на поведение потребителей на рынке органических продуктов питания, важно для производителей, поставщиков, специалистов по маркетингу, разработчиков политики и зеленых рестораторов для реализации успешных маркетинговых стратегий. [41:  Chen, J. and Lobo, A. (2012), “Organic food products in China: determinants of consumers’ purchase intention”, The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol. 22 No. 3, стр. 293-314. ] 

Объектом исследования были выбраны жители Санкт-Петербурга и их отношение к органическим продуктам питания. 
Предметом стало отношение петербуржцев к потреблению органических продуктов питания.
Целями нашего исследования стали: 
· Изучение жителей Санкт- Петербурга на предмет отношения к органическим продуктам питания, 
· Выявление и анализ связи между воспринимаемыми органическими знаниями, субъективной нормы, доверия, отношения потребителей и намерения потребителей покупать органические продукты.
 Анализ вышеперечисленных переменных даст понимание особенностей поведения потребителей на рынке, что в свою очередь коррелируются с общей целью работы. 

В соответствии с целями исследования, был постановлен ряд задач, в том числе:
1. Определить уровень осведомленности жителей Санкт-Петербурга о рынке органических продуктов питания; 
2. Определить, как петербуржцы относятся к органическим продуктам питания;
3. Изучить степень доверия жителей Санкт-Петербурга к органическим продуктам питания и маркировкам;
4. Выявить факторы, в наибольшей степени влияющие на намерение покупки органических продуктов питания.

Методология исследования
Метод сбора данных: квотированная выборка, онлайн-анкетирование 
Метод анализа данных: корреляционный̆ анализ, регрессионный анализ, факторный анализ
Выборочная совокупность: 260 человек
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Квоты по выборке







Приложение 4. Анкета
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Приложение 5. Корреляция переменных, статистика надежности, факторный анализ
1. Корреляция
[image: ]
 Статистика надежности, факторный анализ
	
	Альфа Кронбаха
	КМО

	Знание
	,685
	,578

	Доверие
	,665
	,705

	Субъективная норма
	,825
	,500

	Намерение
	,883
	,848

	Отношение
	,819
	,766





Приложение 6. Анкета для проведения глубинных интервью
Респонденты:
Критерии выбора респондентов:
1. Возраст от 18 до 65 лет
2. Проживает в Санкт-Петербурге
3. Хоть раз в жизни совершил покупку органических продуктов питания.

Интервью с 9 респондентами

Технические условия:
Личный разговор с респондентом

Целью исследования является 
· Определение глубинных мотивов покупки, 
· Определение механизмов формирования доверия у потребителей. 
· Определение возможных проблем при формировании доерия
· Подтверждение результатов количественного исследования

Объектом исследования были выбраны жители Санкт-Петербурга, которые употребляют органических продукты питания. 

Предметом исследования являлось отношение петербуржцев к органическим продуктам питания. В общей сумме было проведено 9 интервью.

Вопросы:
1. Определение демографической принадлежности
2. Покупал ли респондент хоть раз органические продукты?
a. Органические продукты питания
b. Органическая косметика
c. Органические напитки
3. Просьба рассказать об опыте покупки органических продуктов питания. Что понравилось, что не понравилось
4. Просьба рассказать о причине покупке.
5. Возможно желание получить выгоды от приобретения органических продуктов питания?
a. Если да, то какие выгоды?
b. Выгоды качества?
c. Польза для здоровья?
d. Социальные выгоды?
e. Статусные выгоды?
f. …
g. Применение зондирования. 
6. Выявление глубинных мотивов покупки
7. Доверяете ли вы производителям органической продукции?
8. Доверяете ли вы сертифицирующим органам?
9. Доверяете ли вы маркировкам продуктов?
10. Доверяете ли вы логотипу продукта?
11. Почему у вас сложилось такое мнение?
12. Какие факторы влияют на ваше мнение больше всего?
13. Какими источниками информации вы пользуетесь для сбора информации?
14. Считаете ли вы участие государства обязательным в отрасли органического сельского хозяйства?
a. Если да, то почему?
15. Государство для вас гарант качества?
16. Вам легко идентифицировать органические продукты в магазинах?
17. Какие альтернативы вы бы предложили для облегчения идентификации органических продуктов питания?
a. Отдельная выкладка органических продуктов в супермаркетах?
18. Вам важно личное общение при выборе продуктов питания? 
a. Например, общение с продавцом в магазине. 




Приложение 7. Модель удовлетворенности конечного потребителя
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Отношение к ОПП

Негативное отношение	Нейтральное отношение	Позитивное отношение	0.09	0.05	0.86	

Осведомленность об ОПП в зависимости от возраста
18-30	31-45	46-65	1.0878000000000001	1.0343	-0.74099999999999999	Возраст

Шкала Лайкерта


Желание получить подробную информацию об ОПП

18-30	31-45	46-65	1.68	1.63	2.19	Возраст

Шкала Лайкерта


Восприятие выгод в зависимости от пола
Выгоды качества	Женщины	Мужчины	1.2608999999999999	1.1720999999999999	Польза для здоровья	Женщины	Мужчины	1.8502000000000001	1.7021999999999999	Социальные выгоды	Женщины	Мужчины	0.95650000000000002	0.92079999999999995	Статусные выгоды	Женщины	Мужчины	0.8	0.61	
Шкала Лайкерта



Озабоченность об окружающей среде и здоровье
Озабоченность об окружающей среде	Не планируют покупку 	Сомневаются в покупке	Планируют покупку	1.5313000000000001	1.83	1.7553000000000001	Озабоченность о здоровье	Не планируют покупку 	Сомневаются в покупке	Планируют покупку	0.88100000000000001	1.2	1.6	
Шкала Лайкерта



Скептицизм к ОПП в зависимости от возраста

18-30	31-45	46-65	0.13	-0.02	0.7	Возраст

Шкала Лайкерта


Намерение покупки ОПП

Отсутсвтие намерения 	Сомнения в покупке	Намерение покупки	0.21	0.14000000000000001	0.65	

Выбор места покупки продуктов в зависимости от возраста

Супермаркет	
0.748	0.69599999999999995	0.59299999999999997	Близжайший магазин	
18-30	31-45	46-65	0.153	0.22500000000000001	0.185	Рынок	
4.5999999999999999E-2	5.8999999999999997E-2	0.222	Онлайн	
4.5999999999999999E-2	0.02	0	Возраст





Кто чаще всего покупает продукты? 

Я	
0.623	0.65700000000000003	0.44400000000000001	Партнер/супруг/а	
18-30	31-45	46-65	0.13800000000000001	0.27500000000000002	0.44400000000000001	Родители	
0.23100000000000001	4.9000000000000002E-2	0	Дети	
8.0000000000000002E-3	0.02	0.111	Возраст





Значение маркировки при выборе продуктов
Читаю маркировку	
0.46600000000000003	0.46100000000000002	0.51900000000000002	Предпочитаю знакомые марки  	
0.26700000000000002	0.28399999999999997	0.25900000000000001	Не читаю	
18-30	31-45	46-65	0.13	9.8000000000000004E-2	3.6999999999999998E-2	Доверяю советам продавца	
3.7999999999999999E-2	4.9000000000000002E-2	3.6999999999999998E-2	По-разному	
9.9000000000000005E-2	0.108	0.14799999999999999	Возраст




Готовность переплатить за ОПП в зависимости от возраста
18-30	31-45	46-65	0.69	0.77	-0.11	Возраст

Шкала Лайкерта


Одобрение социума покупки ОПП в зависимости от возраста
18-30	31-45	46-65	0.31	0.43	-7.0000000000000007E-2	Возраст

Шкала Лайкерта


Совершение покупки ОПП
18-30	31-45	46-65	1.48	1.65	1.1499999999999999	Возраст

Шкала Лайкерта
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Ceoaka ans mogenu®

CraTncTuka nsmeHeHuin
CKoppekTup CraHgapTHa 3Hau.
OBaHHbIN R- 5 owmnbka U3meHeHue U3meHeHne U3meHenne Lapbun-
Mogenb R R-kBagpar KBaapat OLEeHKMN R kBappat F cr.ce.l cT.c8.2 F YoTcoH
1 ,726° ,527 ,521 ,90028 ,527 92,803 3 250 ,000 1,237

a. MpeankTopsl: (KoHcTaHTa), ATT, TRUSTrev, SUBJ
b. 3aBucumas nepemenHas: INT
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ANOVA?

Cymma CpeaHun
Moaens KBajpaToB CT.CB. KBajpat F 3HauMMoCTb
1 Perpeccus 225,649 3 75,216 92,803 ,OOOb
OcTaTok 202,624 250 ,810
Bcero 428,274 253

a. 3aBucumas nepemeHHas: INT
b. MpeaukTopsl: (koHcTaHTa), ATT, TRUSTrev, SUB)
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Koaddpuumento®

CraHpapTus
OBaHHble
HectaHpapTusoBaHHble Ko3ddpuumeH 95,0% [oBepuTenbHbI
KO3(hhULMEHTbI Tbl WHTepBan ans B

CraHpapTHa HuxHas BepxHas

Mogpensb B A ownbka beta T 3HAYMMOCTb rpaHuua rpaHuua
1 (KoHcTaHTa) -,334 ,109 -3,061 ,002 -,549 -,119
TRUSTrev ,002 ,038 ,002 ,044 ,965 -,073 ,076
SuBJ ,304 ,049 ,298 6,151 ,000 ,207 ,401
ATT ,686 ,063 ,544 10,921 ,000 ,562 ,810

a. 3aBucumas nepemeHHas: INT
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Ceoaka ana moaenn®

CTaTncTuka usmeHeHun

Ckoppektup | CranpaptHa 3nav.

oBaHHbIA R~ | A owwbka Vsmenerue | Usmenerue Msmenenne Dap6buk-
agegroup  Mogens R R-keagpar | Keaapat oLeHKu R kgaapat F creel | crce2 Yorcon
18-35 1 ,778% ,605 1596 190973 ,605 64,817 3 127 1000 1,462
36-55 1 .678% 1460 1444 .74993 ,460 27,579 3 97 ,000 1,300
56-65 1 ,667° 1444 372 1,09097 ,444 6,133 3 23 ,003 1,771

a. MpeankTopsl: (koHcTaHTa), SUBJ, TRUSTrev, ATT

b. 3asucumas nepemennas: INT
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Ceoaxa ana mopenu®

CTaTncTika nsMeHeHuin

CroppekTup | CranaaptHa 3nau.
0BaHHbIN R- A ownbka U3meHeHune U3meHeHune U3meHeHune Napbun-
Gender  Mogaens R R-kBagpat ksaapar OUEHKU R kBappat F cT.ce.l cT.cB.2 Yotco
0 1 ,710% ,505 ,493 ,91040 ,505 45,141 3 133 ,000 1,498
1 1 ,737% ,544 ,532 ,90761 ,544 46,869 3 118 ,000 1,340

a. MpeaukTopsi: (KoHCTanTa), SUB), TRUSTrev, ATT

b. 3aBucuman nepemenas: INT
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Csoaka ans moaenu

b

CTaTMCTUKA U3MEHeHU

CkoppekTup CraHpapTHa 3Hau.

oBaHHbIii R- | A ownbka Wsmenenne | Usmenenue UsmeHeHme Nap6un-
Income_2 __ Mogens R R-kBagpat KBagpar oueHku R kBagpat F creel | cree2 F Yorcon
1 1 ,746% ,557 ,536 ,92262 ,557 27,609 3 66 ,000 1,498
2 1 ,737% ,543 ,534 ,84516 ,543 62,082 3 157 ,000 1,387
3 1 ,698% ,488 ,423 1,07160 ,488 7,610 3 24 ,001 1,518

a. MpeaunkTopsl: (koHcTaHTa), SUBJ, TRUSTrev, ATT

b. 3asucumas nepemernas: INT
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Caonxa ana monenu®

Crarucraka nawenennit

Croppetup | Crawaaprua Sia
OBaHnmit R~ | Aowmbka | Wamewewwe | Usmewenme Vwmenene | Papbun-

Mogens | R | R-xeappar | keampar ouenkw R ksagpar F el | o2 F Yorcon

T N 674 670 199315 (674 20,518 1 258 1000 1397

a. NpeauxTops:: (koncranTa), TRUSTrev

b. 3asucumas nepeuenas: ATT
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ANOVA?

Cymma CpeaHun
Mogens KBaApaToB CT.CB. KBagpar F 3HaYMMOCTb
1 Perpeccus 20,238 1 20,238 20,518 ,OOOb
OcTaTok 254,478 258 ,986
Bcero 274,715 259
a. 3aBucumas nepemeHHas: ATT

b. MpeaunkTopsl: (koHcTaHTa), TRUSTrev
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Koaddpuumento®

CraHpapTus
OBaHHble
HectaHpapTusoBaHHble Ko3ddpuumeH 95,0% [oBepuTenbHbI
KO3(hhULMEHTbI Tbl WHTepBan ans B

CraHpapTHa HuxHas BepxHas

Mogpensb B A ownbka beta T 3HAYMMOCTb rpaHuua rpaHuua
1 (KoHcTaHTa) 1,499 ,065 23,226 ,000 1,372 1,626
TRUSTrev ,177 ,039 ,271 4,530 ,000 ,100 ,254

a. 3aBucumas nepemeHHas: ATT
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Csoaxa ans monenu®

Mogens R R-keagpar

Cxoppexup
osanHuii R

Ksaapar

Cranapria
' owmbKa
ouenku

CratucTika usmenenwii

Vamenenne
R ksaapar

Vamenenne

crce2

an.
Vamenenne
F

Rap6un-
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158285

671
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a. MpeaukTopu: (KoHCTanTa), PERCKNOWL
b. 3asucuman nepemennan: TRUSTrev
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ANOVA?

Cymma CpepHuit
Mop.enb KBaApaToB CT.CB. KBagpar 3HaunMoCTb

Perpeccus ,589 ,589 ,235
OcraTtok 646,396 258 2,505
Bcero 646,985 259

a. 3aBucumasn nepemenHas: TRUSTrev
b. MpeaukTopsl: (koHcTaHTa), PERCKNOWL2
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Ceoaxa ans mogenn®

CTaTUCTMKA U3MEHEHNI
Ckoppektup | CraHpapTHa 3Hau.
OBaHHbIN R- 5 owmnbka N3meHeHMne N3meneHue W3meHeHune Japbun-
Mogesns R R-kBagpar KBaapar oueHKM R kBappat F cr.ee.l | crcs2 F Yotcon
1 ,416° ,173 ,170 ,93819 ,173 54,107 1 258 ,000 1,356

a. MpeaunkTopsl: (koHcTaHTa), PERCKNOWL2
b. 3aBucumMan nepemennas: ATT
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2 Buicuan MapkeTuHroBsoe nccnegosaHue

WKona meHeqxXmMeHTa

noBegeHus notpeburenen

Jo0pwIii neHb,

JlaHHOE MapKETHHIOBOE WCCIIEJOBaHHE IPOBOAWUTCA CTyneHTamu Brpicmiedl mikonmsl MeHemkMmeHTa (r. CaHKT-
[TerepOypr). Mbl xoTrM nobnarogapuTh Bac 3a rOTOBHOCTH BBICTYITUTH B KauecTBE pecroHieHTa. CBOMM y4acTHEM B
JAHHOM ompoce BBl He TONbKO MOMOraere CTyleHTaM MPUMEHUTh Ha MPAKTUKE MONYYEHHbIE 3HAHUSA, HO U BHOCHUTE
3HAYUTENBHBINA BKJI/I B Pa3BUTHE HAYYHO- UCCIIENOBATENBCKOr0 MpoekTa Briciiei mkonbl menemkmenta CIIOIY.

B nanHOl aHKeTe MPHUCYTCTBYIOT BOIPOCHI, KOTOpBIE XapaKTepu3yloT Bamm nudHOCTHBIE 0COOEHHOCTH, a TaKkKe
Bame mnorpeburensckoe noBeaeHue. llpu 3amomHEeHUM aHKETHI CIIEAYeT Y4ecTb, YTO HENPaBUIBHBIX OTBETOB HE
cymectByer. OTBevaiiTe Ha BONPOCHI CIOHTaHHO, OTMEYasi T€ OTBETHI, KOTOpbIE HamboJiee MOJIHO OTPa)kaloT Ballle
MHeHue. JlmuTenbHocTh ompoca coctaBiser npuonusutensHo 10-15 munyT. Tloxamyiicta, oTBeTbTe Ha KaKIbIH U3
MTOCTaBJIEHHBIX BOIPOCOB, TOJIBKO B 3TOM CIIy4ya€ Mbl CMO)KEM IPHUHSATH BO BHUMaHUE M OLEHUTH Bally aHkeTy. Eciu
BBl HE YBEPEHBI B OTBETE, OBEPHTECH IEPBOMY UYBCTBY. HekoTopble BONPOCH CHIBHO MOXOXKH APYr Ha Jpyra.
[Moxanyiicta, mycTb 3TO He cOuBaer Bac ¢ TOnKy. K coxajeHWro, Takue NPAaKTUUECKH HACHTUYHBIE BOIIPOCHI
HEoOXOIMMBI TIPH MPOBEACHUHN OAOOHBIX HCCIICA0BAHUN.

Bamu cBegenus CTPOro CEeKpeTHbI. Mbl onieHUBaeM MOJIYy4Y€HHBIC B TAHHOM OIIpOCe JaHHbIC AHOHHUMHO.

JlaHHBI ONPOC MOCBSILEH OPraHUYEeCKHUM, WM 3KOJOIMYECKHUM, NPOAYKTAM NUTaHus. YacTo B MarasmHax
Bbl MoxkeTe ONO3HATH AAHHYK MNPOAYKIHUIO [0 CHEHUAIbHOI MAaPKHUPOBKE, TAKOH KAaK «IJKOJOIHYecKH
0e30macHbIi», «IOJHOCTHI0 HATYPAIbHBINY», «opranudyeckuii mpoayk™ u ap. Ecaum y Bac Her mosaHoro
NMOHMMAHUS TOT0, YTO MPEICTABJIAIOT c000i IKOTOrHYecKHe NMPOIYKTHI MUTAHMS, NOXKaAIYIicTa, MocTapaiiTech
MoJ1araTbcsl Ha CBOM COOCTBEHHbIE NMPEACTABJIEHUS U OLIYIEHHUs 0 JAaHHOM! NMPOTYKIIUH.

1. B paHHOM Gnoke BonpocoB Mbl Obl xoTenu y3HaTb, Kak Bbl npeactaBnsiete cebe opraHuyeckue
(skonornyeckmne) npoayktbl nuTaHuAa. lMoxanyncra nocrapavMTecb YKasaTb, COFfacHbl M Bbl C
YTBEpPXKAEeHNAMU, AaHHBbIMU HUXKE, UCNONb3ys creayrollyto Wwkany ot “-3” = “abcontoTHO He cornaceH”
[o “+3” = “abconoTHO cornaceH”.

HW He cornaceH
abcontoTHO He comnaceH oTyacTu L1 COMTaceH oTyacTu cornacen abconTHO
He cornaceH He cornaceH cornaceH cornaceH
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3
3-2 -1 0 +1+2 +3

B MarasuHe 51 nerko Mory onpeaenuTb, SBRSETCA NN NPOAYKT NUTaHWUS OpraHUY4eCcKUM Ui HeT. |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:|
A noHMMalo 3Ha4YeHne Taknx NMOHATUI KaK «3KONOMMYECKM YNCTbINY, «NOSNTHOCTbIO HAaTyparnbHbIR»,
"opraHuyeckun”. I:' I:I I:I I:I I:I I:I I:I
A He yBepeH(a), YTO 51 NPaBUMLHO MOHVMAt0 TEPMUH "OpraHudeckas npoayKLms". |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:|
A 6bl xoTen(a), YToObI KOMMNAHUK NyYLLE PA3bACHANMN T MOHATUS, KOTOPbIE OHU UCTOMNb3YIOT AN |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:|

peknambl CBOMX NPOAYKTOB U yCNyr (HanpuMmep, «NpurogHbIv k nepepaboTkey, "opraHnyeckunin”,

OpraqueCKme NPOAYKTbI MUTAHUA - 3TO NONEe3Hble ANnA 300Pp0BbA NPOAYKTbI. |:| |:| |:| |:| |:| |:| |:|
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HW TO
MONHOCTbLIO ckopee cKopee MOSHOCTbIO
He cornaceH HW Apyroe cornacex
He cornaceH He cornaceH cornacex cornacex
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

-3 -2 -1 0 +1+42 +3

HnnNN ..

OpraHuyeckme NpoayKTbl MMTAHUS MOXKHO YMOTPEbNsATb B paMKax peskrMa 300pOBOro NuTaHus.

A cunTalo, 4TO opraHMYeckmne NpPoayKThl OKasbiBaloT MeHee BpedHoe BO3aencTamne
Ha OKpY)KaloLLyto cpeay, YeM OObIYHbIE NPOAYKThI.

Mokynasi akonormyeckmne NPoayKTbl MUTaHUS, S YyBCTBYIO, YTO MOE yBaXKeHUe K
cebe nosbllLaeTcs.

MHorue mou gpy3bs n 6nmskne, ogodbpunm Gbl, eCnn B Crnegyowmnin pas s kynun(a)
Obl opraHnyeckre NPoayKTbl MUTaHKS.

BonNbLWMHCTBO MOUX APYy3€er U BRIN3KUX CYUMTAIOT, YTO B CNEeaYOLWNA pa3 MHe
cnepyeT KynuTb opraHu4eckme NpoayKTbl MUTaHuS.

B cnepgytowmn pas s mory 6e3 npobnem npnobpecTu opraHMdeckme NpoayKTbl
NUTaHUS, He CMOTPS Ha UX OTHOCUTENBHO BLICOKUE LiEHBI.

Y opraHuMyeckux NPoayKTOB NMUTAHWUS TAKOW K& CPOK XpaHEHUs!, Kak Uy 0ObI4YHOM
NpPoAYyKLUUK.

KynuTb opraHuyeckue nNpodyKTbl MATAHUS OYEHb CIIOXHO, T.K. X YacTO HeT B
HanuuuM B NoceLlaeMblX MHOKO MarasuHax.

B nto6oe BpemMs y MeHs1 eCTb BO3MOXXHOCTb NPUOBPECTN opraHnyeckne NpoayKTbl
nUTaHus.

B GonbLlUMHCTBE Cry4aeB MHGOpMaLUst 06 opraHUYecKnX CBOMCTBaX NpoayKTa Ha
ynaKkoBKe ABNsSeTcs NpaBaoil.

Tak kak nHcopmMaumsi 06 opraHM4ecknx CBOMCTBaxX NPOAYKTa Ha ynaKoBKe
npeysenuyeHa, ansa notpedbutenen 6bino 6bl nyywe, ecnu 6bl nogobHas nHdopmMaums
He 1cnonbL3oBanacs.

B 6onblInHCTBE cnyvaes nHdopmaLus 06 opraHu4ecknx CBOMCTBax NpoayKTa Ha
ynakoBke BBOAUT NoTpebuTens B 3abnyxaeHue.
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HW TO
MONHOCTbLIO ckopee cKopee MOSHOCTbIO
He cornaceH HW Apyroe cornacex
He cornaceH He cornaceH cornacex cornacex
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

Kak npaBuno, a1 He foBepso MHopMaLmMM 06 opraHNYecKX CBOMCTBaX NpoayKTa
Ha yrakoBKe.

£ He goBepsto opraHuyeckon MapknpoBke (Takon kak "100% HaTypanbHbIn" unu
"opraHmMyecKkne MHrpeaneHThl") Ha yrnakoBke NPOAYKTOB MUTaAHUA.

3. Cnepylowme yTBepXAeHUs OTHOcATCA kK Bawemy noBegeHuio kak notpebutens. lMoxanyicta npoporkurte
yKa3blBaTb, COrfacHbl NM Bbl C YTBEpXAEHMEM WNU HeT, uUcnonb3ysa wWkany ot “-3” = “abContTHO He
cornaceH” go “+3” = “abconoTHO cornaceH”.

Mpwn cnepgytoLlen NoKynke s HaMepeBakCb NPUOBPECTN TaKKe N OpraHN4eckme
NpPoAYyKTbl NMUTAHWS.

A rotos(a) 3annatutb 6orblle 3a opraHM4Yeckne NPoayKTbl MMTaHMS MO CPABHEHMIO
C aHanorm4yHbIMn, HO HEe OpraHNYEeCKUMN NPOAYKTaMN.
Ha ckonbko npoueHToB 6orbLue Bl roTOBbI 3annatuTb 3a SKONorm4yeckme
NPOAYKTbI MUTaHNS NO CPABHEHMUIO C aHANOMMYHbIMK, HO HE SKONOrMYECKMM
npoaykrammn?

4. Danee Mbl 6bl xoTenu nonpocutb Bac oTBeTMTbL Ha HECKOJNIbLKO BOMNPOCOB, KOTOpble onucbiBaloT Bawe nosBegeHue
Npu NOKynKe NPpoAyKTOB NUTaHUA.

a) [oe Bbl valle Bcero nokynaete NpoayKTbl NUTaHuaA? (Bo3moxeH mosbko 0OUH 8apuaHm omeema)
B cynepmapkeTte

B 6nusnexallem marasvHe, peanusytoLwem npoayKTbl MUTaHNs
Ha npoayKkToBOM pbiHKe

B nHTEepHeT — marasuHe

Opyroe:

©0) NomoraeT N1 MapKkMpoBKa Ha ynakoBke nNpu Bolbope ToBapa? (Bo3moxxeH moribko 0OUH 8apuaHm omeema)

NN

[a, s untaro MapKUPOBKY Ha ynakoBKe

He cMOTpto Ha MapkupoBKy

MpepnoynTato NokynaTtb NPOAYKTbI 3HAKOMbIX TOPrOBbIX Mapok

[oBepsato coBeTam npogasua

NN

Bcerga no pasHomy
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B) Kak yacTo Bbl NOKynaeTe NpoAayKTbl NuTaHns? (BoamoxeH mosibko 0OUH eapuaHm omeema)
ExenHeBHO

OavH pas B 3 AHg

Ha BbIxoaHbIX

Pa3 B Hepento

HI .

[Ba pa3a B mecsy

r) KTo yale Bcero nokynaeT NpoaykTbl NMTaHus B Bawen cembe? (Bo3moxeH mosibko 00UH gapuaHm omeema)
A

MapTHep / cynpyr/a

Pogutenn

NN

Hetn

A) MNbiTaeTecb Nu Bbl uckatb MHOpMaLMIO O NPOAYKTax NMTaHUsA, koTopble Bl nokynaeTe? (BosmoxeH moribko 0OUH
sapuaHm omeema) D Ma

|:| Het

e) Ecnu ga, noxanyncta ykaxuTe rae (Bo3mMoxHbI HECKOILKO 8apuaHmos omeema)
[aseTnl

TeneBn3nOHHbIE NPOrpaMmbl

NHTepHeT

CneumnanunampoBaHHble XypHasbl

Opyroe:

EpEINENN
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HW TO
MONHOCTbLIO ckopee cKopee MOSHOCTbIO
He cornaceH HW Apyroe cornacex
He cornaceH He cornaceH cornacex cornacex
-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

5. B cnepyowem 6roke copgepxaTtc yTBepXKAeHUA, KOTopble XapakTepusylT Bawm nUYHOCTHbIe OCOGEHHOCTU U
B3rnaabl. Moxanyincrta npoAomkUTe yKasbiBaTb MO WKarne oT -3 Ao +3 , cornacHbl N Bl ¢ yTBepXkaeHMeM unm Her.

HaceneHue nnaHeTbl NpuMbmKkaeTcs K TakOMy KONIMYECTBY, KOTOPOE MilaHeTa He
CMOXeT BblaepXkaTb.

Korga nioauv B3anMoaencTByoT € MPUPOAOKH, OHM YacTo OKasblBalOT Ha Heé
paspyLmTenbHOe BO3AeNCTBHE.

OkpyxatoLasi cpefia obnagaeT 4OCTaTOYHBIMU CMOCOBHOCTAMM, YTOObI
CNpaBUTLCS C BO3AENCTBUEM MHAYCTPUATbHBLIX CTPaH.

HecMoTps Ha NOCTOSIHHO COBEPLLEHCTBYIOLLIMECS CMOCOBHOCTU YenoBeka, noam
BCE eLle XMBYT Mo 3aKoHaM npupoasbl.

Tak HasblBaeMbIN "9KONOMMYECKNA KPU3UC", C KOTOPbIM CTankneaeTcs
YenoBe4vyecTBO, BO MHOIOM MpPEYyBETNYEH.

Ecnu niogn npogomkat BecTn cebst Takmm ke 06pa3oM No OTHOLLEHMIO K NpUpoae,
Hac 0XXnMaaeT camasi cepbe3Hast aKororndeckas katactpoda.

A nbiTarocb npengoTBpaTuTb I'Ip06ﬂeMbI CO 340poBbeM O TOrO, KakK A 4yBCTBYH
Kakne-nmbo CMMMTOMbI.

£ He Becnokotock 0 Npobrnemax co 300POBLEM, MOKA OHU HE NPUYMHSAIOT MHE
OnckomaopT.

CyLiecTByeT Tak MHOTO BELLEN, KOTOPbIE MOrYT OKa3aTb HEraTUBHOE BO3AENCTBME
Ha 340poBbe. A He cobuparocb 6ECMOKOUTLCS O HUX.

£ yacTto Gecnokotock 0 NpoGrnemax co 340POBLEM, O KOTOPLIX S CNbilly. Ho s He
[ernar HUYEro ¢ 3TUM.

A He npeagnpHnMmard HMKakmx OEeNncTBUn, 4YTOObI npenoTBpaTnuTb N3BECTHbIE MHE
I'Ip06J'IeMbI 0nA 300P0BbA, NMOKa A He CTallKuBakTCA C HUMW HanpAMyto.

A CKOpee HacnaxaaroCb XNU3HbHO, YEM NbITAalOCb OrpaanTb cebs oT Bcex
BO3MOXHbIX PUCKOB O51A 300p0BbA.

£ He AymMalo, YTO Y MEHS MOTYT BO3HUKHYTh Kakue-nnbo cepbesHblie Npobrnems! co
3[0POBbLEM.

-3-2 -1 0 +1+2+3
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6. B 3akntouyeHuun mbl 661 XOoTENU NonpocuTb Bac ykazaTb HEKOTOpbIE NUYHbIE CBeAeHUs. ATO Heobxoaumo
ANA TOro, YTo6bI COGMCTU MeXAYHAPOAHbIe CTaHAAPTbI NpoBeAeHUA uccnegoBaHn. HanommHaem Bawm,
YTO BCA NpepocTaBrieHHass Bamn nHgopmaums 3acekpeveHa un oueHMBaeTCs aHOHMMHO.

a) Mon: [ ] xeHckwin [ ] myxckon

6) BospacT:

B) CemelHoe MonoxeHue : |:| xornoct/ |:| cocToto B Bpake |:| pa3BegeH(a) |:| BOOBa
HE 3aMYyXeMm /sposely

r) Y eac ecTb getn? |:| na |:| HeT

A) BbicLumin ypoBeHb 3aKOHYEHHOTO

0o6pa3zoBaHus:

HenonHoe cpegHee CrteneHb 6akanaepa

CpenHee MacTtepckas cTeneHb

Bblicliee obpa3oBaHme [lokTopckas cTeneHb

HenonHoe BbicLLEEe MNpodeccunonHanbHas

creneHb (MBA)

OO
OO

e) TeKyLinin pof 3aHSATUN:

pabounii (“CMHUIA BOPOTHUYOK”) |:| y4eHuK / nogmacTtepbe / CTyaeHT
cnyxawmn (“6enblii BOPOTHUYOK”) |:| AOMOX0341MKa / MaTb ceMencTea
YMHOBHWIK / AOMKXHOCTHOE NULIO |:| 6e3paboTHbIN

npeanpuHUmaTens [ ] newHcvmonep

O Oonon

“cBOGOAHbBIN XYOOXKHUK” |:| npoyee:

X) C kakum cektopom Hanbonee TecHo cBs3aHa Bawa npodeccnoHanbHasa 0esaTenbHOCTb?

[ ] Npombiwnensiit cexrop [ ] Focynapcreennas cnyx6a [ | dunarcosbiit cektop

[ ] PosHuanasi Toproensi, yenym [ | CoumanbHbie ycryrm [[] Mapketurr, peknama, KoHcanTvHr

3) SAensieTech N Bbl YNIEHOM OpraHM3aLum, 3aHMMaloLLIeNCs 3aLIMTON OKpy»KatoLLen cpeabl?

|:| aa |:| HeT

Ecnu oteeT ga. Kakasa opraHmsauuna?

n) Ckonbko pa3s B rof Bbl nocellaete fnec?
[[] 3-4pasa

[[] 1-2pasa

|:| Moyt HUKorga

K) HaumoHanbHoOCTb:

n) Kak gonro Bbl Xnsete B Poccun? net
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M) Kakasi u3 npMBefeHHbIX HXKE OLEHOK Hanbornee TOYHO XapakTepuayeT MaTepuanbHoe nonoxeHue Bawen
cembmn?

|:| HeHer He xBaTaeT faxe Ha |:| Mokynka 6onblMHCTBA TOBApOB
nprvobpeTeHne NPOAYKTOB NUTAHNS ANUTENbHOro NOSb30BaHWs (XONOANUMbHUK,
TEeneBM30p) He BbI3bIBAET TPYAHOCTEMN,
|:| [leHer xBaTaeT TOMbKO Ha O[HAaKO KyMuTb KBapTUPY Mbl HE MOXEM

npuobpeTeHre NPoaAYKTOB NUTaHNSA
|:| [eHer goctaToyHo, 4YTOObLI BOOOLLE HU B

|:| HeHer foctato4Ho ANs NpuobpeTeHns Yyem cebe He oTkasblBaTb
HeobXoAMMbIX NPOAYKTOB U OAexabl, bonee

KpynHbIe NMOKYNKN NpUXoanTca OTKNaabiBaTb

H) Mo cpaBHEHWIO C APYTVIMU POCCUAHAMN.
Mornu 6bl Bbl cka3aTb, YTO BaLl JOXOA. .. D BbllIe CpeHEro

|:| cpeaHuin

[] Huxe cpenHero

Bonbluoe cnacuGo 3a Balle TeprieHue 1 NoMoLLb!
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Koppenauun

3HaHuA JloBepue |Cy6. Hopma |Hamepenne | OrHomeHue

K ok o o
3uaEmy Mnpeora 1| 416 ,178 1360 ,030

3Hau.

(ABYXCTOPOHHAA) ,000 ,004 ,000 1628

N 260 260 259 260 260

K . o o o
Tosepre Napcona 416 1| 423 670 271

3Hau.

(ABYXCTOPOHHAS) ,000 ,000 ,000 ,000

N 260 260 259 260 260

K o ok o o
CyObeKTHBHAs na%régﬂ;um ,178 ,423 1 ,530 ,153
Hopua 3Hau

(A8yxCTOpOHH) ,004 ,000 ,000 ,014

N 259 259 259 259 259

K . . . o
Hamepenne nagggﬂgum ,360 ,670 ,530 1 ,178

3Hau.

(ABYXCTOPOHHAS) ,000 ,000 ,000 ,004

N 260 260 259 260 260
OTHOWEHHE ﬁa%ggﬂgum ,030 ,27lw ,153w ,178“ 1

3Hau.

(A8yXCTOpOHH) ,628 ,000 ,014 ,004

N 260 260 259 260 260

**_ Koppensuus 3Haunma Ha ypoeHe 0,01 (ABYXCTOPOHHAA).
*. Koppenauua 3Haumma Ha yposHe 0,05 (AByXCTOPOHHAS).





image37.jpg
End-User Computing
Satisfaction

CONTENT
C1: Does the system provide the precise information you need?

C2: Does the information content meet your needs?

C3: Does the system provide reports that s just about exactly what you need?
Ca: Does the system provide sufficient information?

ACCURACY
AL Is the system accurate?

A2: Are you satisfied with the accuracy of the system?
FORMAT

FL: Do you think the output i presented in 3 useful format?
F2: s the information clear?

EASE OF USE

FL s the system user friendly?

F2: s the system easy to use?

TIMELINESS

T1: Do you get the information you need in fime?

T2: Does the system provide up-to-date information?

Source: Doll, W & Torkzaden, G, 1988, ‘The measurement of End-User Computing
Satisfaction’ MIS Quarterly 12(2), 258274

FIGURE

model for measuring end-user computing satisfaction.




