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Ի-Վի ՔոնսալթինգԻ-Վի Քոնսալթինգ

Ի-Վի Քոնսալթինգը գործարար խորհրդատվական և ֆինանսական միջնորդի 
ծառայություններ է մատուցում նորարարության և մրցունակության ձգտող 

կազմակերպություններին:կազմակերպություններին:

ՄԱՍՆԱԳԻՏԱՑՄԱՆ ՈՒՂՂՈՒԹՅՈՒՆՆԵՐԸ

• Ռազմավարական խորհրդատվություն

• Ներդրումային խորհրդատվությունՆերդրումային խորհրդատվություն

• Մարքեթինգային խորհրդատվություն

Բի նե ի ձև վ մ և մ• Բիզնեսի ձևավորում և զարգացում

• Կազմակերպական կառուցվածքի ձևավորում
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ՄեթոդաբանությունՄեթոդաբանություն

Ի-Վի Քոնսալթինգը նախաձեռնել է Հայաստանի տնային տնտեսությունների հետազոտություն, որի նպատակն է 
ուսումնասիրել բնական հյութերի շուկայում բրենդերի ճանաչելիությունը և սպառողների նախասիրությունները:

Հարցում

Հ մ ն մե ի Ա ն ին վ նե ի հ վ մ իֆիկ վ ծՀարցման մեթոդոլոգիա: Առաջնային տվյալների հավաքագրում. ստրատիֆիկացված
ընտրանքային մեթոդ

Ընտրանքի չափ : 997 հարցվող

Հարցման ժամանակահատված: Նոյեմբեր 19 - 30, 2009

Հարցման մեթոդ: Անհատական հարցումներ

Ստրատիֆիկացիա: 11 խմբեր (Երևան և 10 մարզեր, մարզերի հարցումները չեն ներառում
գյուղական բնակչությունը)

Քվ նե ի հմ ն մ Ը ի ին և ե ին կ նե ի նՔվոտաների սահմանում: Ըստ տարիքային և սեռային պատկանելիություն

Կիրառված վերլուծական գործիքներ

Բրենդի համեմատական վերլուծությունԲրենդի համեմատական վերլուծություն
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ԲՐԵՆԴԻ ԻՐԱԶԵԿՈՒԹՅՈՒՆ. ԱՌԱՋԻՆ ՀԻՇԱՏԱԿՈՒՄ*
Հյութերի շուկայում սպառողների հիշողության մեջ ամենատպավորված բրենդը “J7”-ն է, որին

ԲՐԵՆԴԻ ԻՐԱԶԵԿՈՒԹՅՈՒՆ. ԱՌԱՋԻՆ ՀԻՇԱՏԱԿՈՒՄ*
Հյութերի շուկայում սպառողների հիշողության մեջ ամենատպավորված բրենդը “J7”-ն է, որին
հետևում են “Sandora”-ն և “Նոյանը”:
Երևանում սակայն առաջատարը “Sandora”-ն է, իսկ “Садочок”-ը երրորդն է աննշան առաջ
անցնելով “Նոյանից”:

հետևում են “Sandora”-ն և “Նոյանը”:
Երևանում սակայն առաջատարը “Sandora”-ն է, իսկ “Садочок”-ը երրորդն է աննշան առաջ
անցնելով “Նոյանից”:

Բոլոր պատասխանողներ (N=997) Արդյունքներն ըստ Երևանի և մարզի Բոլոր պատասխանողներ (N 997)
հարցվողների

15%

18%

Sandora

J7

19%

14%

17%

17%

J7

Sandora

7%

10%

11%

Моя Семья

Садочок

Նոյան

7%

10%

7%

5%

13%

15%

Jaffa

Նոյան

Садочок

4%

5%

6%

Добрый

Florina

Jaffa

6%

3%

8%

7%

4%

4%

5%

Florina

Սիս

Моя Семья

Երևան (N=337)

Մարզ (N=660)

3%

3%

4%

Չգիտեմ

Մաազա/ Մանգո

Սիս

4%

3%

6%

4%

2%

3%

Չգիտեմ

Добрый

Մաազա/ 
Մանգո

Florina Մարզ (N=660)
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* Հիշատակում - երբ հարցվողը առանց հուշման նշում է իրեն ծանոթ բերնդերի անունները: Առաջին հիշատակման
դեպքում հաշվառվում են միայն այն դեպքերը, երբ բրենդը նշվել է առաջինը:  

5%
4%Չգիտեմ



ԲՐԵՆԴԻ ԻՐԱԶԵԿՈՒԹՅՈՒՆ. ԱՌԱՋԻՆ ՀԻՇԱՏԱԿՈՒՄ (hիմնական օգտագործողներ*)

Հիմնական օգտագործողների դեպքում նորից առաջատարը “J7”-ն, սակայն “Նոյանը” 5-րդն է զիջելով

ԲՐԵՆԴԻ ԻՐԱԶԵԿՈՒԹՅՈՒՆ. ԱՌԱՋԻՆ ՀԻՇԱՏԱԿՈՒՄ (hիմնական օգտագործողներ*)

Հիմնական օգտագործողների դեպքում նորից առաջատարը “J7”-ն, սակայն “Նոյանը” 5-րդն է զիջելովՀի կ գ գ ր ղ րի դ պք րից ջ րը , կ յ յ ը րդ է զիջ լ վ
“Садочок” և “Jaffa” բրենդերին:    
Հի կ գ գ ր ղ րի դ պք րից ջ րը , կ յ յ ը րդ է զիջ լ վ
“Садочок” և “Jaffa” բրենդերին:    

Հիմնական օգտագործողներ (N=485) Արդյունքներն ըստ Երևանի և մարզի 
հարցվողներիրցվ ղ ր

17%

21%

Sandora

J7

N=485

7%

14%

18%

21%

Садочок

Sandora

10%

11%

%

Jaffa

Садочок

7%

24%

7%

11%

18%

Նոյան

J7

4%

5%

9%

Florina

Моя Семья

Նոյան

3%

6%

12%

4%

5%

7%

Սիս

Моя Семья

Jaffa

Երևան (198)

Մարզ (287)

4%

4%

Добрый

Մաազա/ 
Մանգո

4%

4%

2%

4%

4%

Добрый

Մաազա/ 
Մանգո
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3%Սիս 6%
2%Florina

* Հիմնական գնորդներ, ովքեր շաբաթը առնվազն մեկ անգամ գնում են բնական հյութ կամ նեկտար:



ԲՐԵՆԴԻ ԻՐԱԶԵԿՈՒԹՅՈՒՆ. ԸՆԴՀԱՆՈՒՐ ՀԻՇԱՏԱԿՈՒՄ
Ընդհանուր հիշատակմամբ առաջատարները “J7”, “Sandora”, “Садочок” և “Նոյանն” է, որոնք

ԲՐԵՆԴԻ ԻՐԱԶԵԿՈՒԹՅՈՒՆ. ԸՆԴՀԱՆՈՒՐ ՀԻՇԱՏԱԿՈՒՄ
Ընդհանուր հիշատակմամբ առաջատարները “J7”, “Sandora”, “Садочок” և “Նոյանն” է, որոնք
հիշատակվել են մոտ 30 և ավել տոկոս հարցվողների կողմից: Երևանում առաջատարը “Sandora”-
ն, իսկ մարզերի բնակիչների մոտ` “J7”-ը: 
հիշատակվել են մոտ 30 և ավել տոկոս հարցվողների կողմից: Երևանում առաջատարը “Sandora”-
ն, իսկ մարզերի բնակիչների մոտ` “J7”-ը: 

Բոլոր պատասխանողներ (N=997) Արդյունքներն ըստ Երևանի և մարզի 
հարցվողներիհարցվողների

30%

41%

44%

Նոյան

Sandora

J7

31%

27%

36%

37%

43%

J7

Sandora

16%

20%

25%

29%

Jaffa

Florina

Моя Семья

Садочок

15%

21%

18%

18%

22%

32%

36%

Моя Семья

Jaffa

Նոյան

Садочок

5%

12%

12%

14%

Мой

Մաազա/ Մանգո

Սիս

Добрый

8%

10%

10%

17%

11%

11%

15%

Սիս

Florina

Մաազա/ Մանգո

Моя Семья

Երևան (337)
Մարզ (660)

3%

4%

4%

5%

Rich

Наш Сад

Gold

Любимый 

3%

5%

10%

8%

4%

8%

11%

Gold

Мой

Добрый
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3%

3%

Մենք

Rich

1%

3%
4%

2%

Չգիտեմ

Любимый



ԲՐԵՆԴԻ ԻՐԱԶԵԿՈՒԹՅՈՒՆ. ԸՆԴՀԱՆՈՒՐ ՀԻՇԱՏԱԿՈՒՄ (hիմնական օգտագործողներ)

Բոլոր հիմնական օգտագործողների դեպքում արդյունքները նույն են ինչ բոլոր հարցվողներինը, 
կ ն Ե և ն մ “J7” ն է ի կ մ ե մ` “S d ” ն

ԲՐԵՆԴԻ ԻՐԱԶԵԿՈՒԹՅՈՒՆ. ԸՆԴՀԱՆՈՒՐ ՀԻՇԱՏԱԿՈՒՄ (hիմնական օգտագործողներ)

Բոլոր հիմնական օգտագործողների դեպքում արդյունքները նույն են ինչ բոլոր հարցվողներինը, 
կ ն Ե և ն մ “J7” ն է ի կ մ ե մ` “S d ” ն

Հիմնական օգտագործողներ (N=485) Արդյունքներն ըստ Երևանի և մարզի 
հարցվողների

սակայն Երևանում առաջատարը “J7”-ն է, իսկ մարզերում` “Sandora”-ն:սակայն Երևանում առաջատարը “J7”-ն է, իսկ մարզերում` “Sandora”-ն:

հարցվողների

35%

46%

53%

Садочок

Sandora

J7

49%

42%
44%

61%

Sandora

J7

19%

24%

27%

31%

35%

Fl i

Jaffa

Моя Семья

Նոյան

Садочок

45%

34%

20%

27%

28%

30%

33%

Fl i

Садочок

Նոյան

Моя Семья

11%

14%

15%

19%

Սիս

Մաազա/ Մանգո

Добрый

Florina

10%

15%

31%

9%

12%

15%

20%

27%

Սիս

Добрый

Jaffa

Florina

Երևան (198)
Մարզ (287)

4%

5%

7%

8%

Rich

Gold

Мой

Любимый

7%

18%

3%

10%

7%

10%

11%

Мой

Մաազա/ Մանգո

Любимый

ի

7

3%

4%

Fresh

Наш Сад

3%

4%
5%

6%

Rich

Gold



ԲՆԱԿԱՆ ՀՅՈՒԹԵՐԻ ՍՊԱՌՄԱՆ ՀԱՃԱԽԱԿԱՆՈՒԹՅՈՒՆ

Հարցվողների 12% ընդհանրապես բնական հյութեր չի գնում, իսկ մոտ 50%-ը հյութ է գնում շաբաթական

ԲՆԱԿԱՆ ՀՅՈՒԹԵՐԻ ՍՊԱՌՄԱՆ ՀԱՃԱԽԱԿԱՆՈՒԹՅՈՒՆ

Հարցվողների 12% ընդհանրապես բնական հյութեր չի գնում, իսկ մոտ 50%-ը հյութ է գնում շաբաթականՀ րցվ ղ րի ը դ ր պ բ կ յ թ ր չի գ , ի կ ը յ թ է գ շ բ թ կ
առնվազն մեկ անգամ: Բնական հյութերի սպառումն առավել ինտենսիվ է Երևանում, քան մարզերում:
Հ րցվ ղ րի ը դ ր պ բ կ յ թ ր չի գ , ի կ ը յ թ է գ շ բ թ կ
առնվազն մեկ անգամ: Բնական հյութերի սպառումն առավել ինտենսիվ է Երևանում, քան մարզերում:

Բոլոր պատասխանողներ (N=997) Արդյունքներն ըստ Երևանի և մարզի 
հարցվողներիհարցվողների

29%Շաբաթը մի քանի անգամ
25%

36%Շաբաթը մի քանի 
անգամ

13%

20%

Ամիսը մեկ

Շաբաթը մեկ 

26%

18%

12%

23%

Շատ հազվադեպ, 
միայն առիթից առիթ

Շաբաթը մեկ 

21%Շատ հազվադեպ, միայն 
առիթից առիթ 15%

26%

9%
Ամիսը մեկ

միայն առիթից առիթ

Երևան (337)

5%

12%

Չգիտեմ/չեմ հիշում

Ընդհանրապես չենք գնում

5%

11%

5%

15%

Չգիտեմ/չեմ հիշում

Ընդհանրապես չենք 
գնում

Մարզ (660)

8



ՍՊԱՌՈՂՆԵՐԻ ՆԱԽԱՍԻՐՈՒԹՅՈՒՆ

Եվ Երևանում, և մարզերում սպառողների նախապատվելի բրենդը “Sandora”-ն է. նրանց 26%-ը

ՍՊԱՌՈՂՆԵՐԻ ՆԱԽԱՍԻՐՈՒԹՅՈՒՆ

Եվ Երևանում, և մարզերում սպառողների նախապատվելի բրենդը “Sandora”-ն է. նրանց 26%-ըԵվ Երևանում, և մարզերում սպառողների նախապատվելի բրենդը Sandora ն է. նրանց 26% ը 
սիրում և գնում է այս բրենդի հյութերը: “Sandora”-ին հետևում են “J7”-ը և “Նոյանը”: Մարզերում
երկրորդ տեղում է “J7”, իսկ Երևանում` “Նոյանը”:

Եվ Երևանում, և մարզերում սպառողների նախապատվելի բրենդը Sandora ն է. նրանց 26% ը 
սիրում և գնում է այս բրենդի հյութերը: “Sandora”-ին հետևում են “J7”-ը և “Նոյանը”: Մարզերում
երկրորդ տեղում է “J7”, իսկ Երևանում` “Նոյանը”:

Բոլոր պատասխանողներ (N=847) Արդյունքներն ըստ Երևանի և մարզի 
հ վ նե իԲոլոր պատասխանողներ (N 847) հարցվողների

24%

26%

J7

Sandora

12%

27%
20%

24%

Նոյան

Sandora

11%

12%

15%

Садочок

Моя Семья

Նոյան

9%

11%

25%

11%

12%

19%

Մաազա/ Մանգո

Садочок

J7

9%

9%

10%

10%

Jaffa

Добрый

Մաազա/ Մանգո

Florina

9%

13%

8%

8%

9%

10%

Добрый

Моя Семья

Jaffa

Երևան (285)
Մարզ (570)

3%

3%

7%

9%

Мой

Տարբեր

Սիս

Jaffa

11%

2%

7%

6%

6%

6%

Florina

Мой

Սիս

9
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ՍՊԱՌՈՂՆԵՐԻ ՆԱԽԱՍԻՐՈՒԹՅՈՒՆ (հիմնական օգտագործողներ)

Հիմնական սպառողները հավասարապես գնում են “Sandora”-ն և “J7”-ը ընդ որում վերջինիս

ՍՊԱՌՈՂՆԵՐԻ ՆԱԽԱՍԻՐՈՒԹՅՈՒՆ (հիմնական օգտագործողներ)

Հիմնական սպառողները հավասարապես գնում են “Sandora”-ն և “J7”-ը ընդ որում վերջինիս

Հիմնական օգտագործողներ (N=485) Արդյունքներն ըստ Երևանի և մարզի 
հարցվողների

Հիմնական սպառողները հավասարապես գնում են Sandora ն և J7 ը, ընդ որում վերջինիս
դիրքերն ավելի ուժեղ են մարզերում: “Sandora”-ին հետևում են “J7”-ը և “Նոյանը”: 
Հիմնական սպառողները հավասարապես գնում են Sandora ն և J7 ը, ընդ որում վերջինիս
դիրքերն ավելի ուժեղ են մարզերում: “Sandora”-ին հետևում են “J7”-ը և “Նոյանը”: 

րցվ ղ ր

14%

26%

26%

Նոյան

Sandora

J7

30%

25%

19%

20%

26%

Նոյան

J7

Sandora

12%

13%

14%

Jaffa

Моя Семья

Садочок

11%

9%

14%

11%

12%

12%

13%

19%

Jaffa

Մաազա/ Մանգո

Садочок

Նոյան

7%

9%

10%

Florina

Добрый

Մաազա/ Մանգո

6%

15%

8%

11%

7%

10%

11%

Սիս

Моя Семья

Добрый Երևան (198)
Մարզ (287)

4%

4%

6%

Мой

Любимый 

Սիս

7%

10%

3%

1%

4%

5%

Любимый 

Florina

Мой
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ՈՐՈՆՔ ԵՆ ԲՐԵՆԴՆԵՐԻ ՀԻՄՆԱԿԱՆ ՄՐՑԱԿԻՑՆԵՐԸՈՐՈՆՔ ԵՆ ԲՐԵՆԴՆԵՐԻ ՀԻՄՆԱԿԱՆ ՄՐՑԱԿԻՑՆԵՐԸ

Սպառողները որոնք Նախապատվություն են տալիս նաև (% ով տվյալՍպառողները, որոնք
սիրում և գնում են …

Նախապատվություն են տալիս նաև (%-ով տվյալ
բրենդի սպառողների մեջ)

Sandora J7 (20%), Садочок (12%), Florina (10%)Sandora J7 (20%), Садочок (12%), Florina (10%)

J7 Sandora (22%), Jaffa (12%)

Նոյան J7(14%), Sandora (10%), Садочок (10%)

Սիս Նոյան(19%), Sandora (17.5%), J7 (10.5%)

Моя Семья Jaffa (16%), J7(16%), Նոյան(9%)

11



ՀԱՎԱՏԱՐՄՈՒԹՅՈՒՆԸ ԲՐԵՆԴԻ ՆԿԱՏՄԱՄԲ

Ընդհանուր առմամբ, հյութերի շուկայում բավականին ցածր է կապվածությունը որևէ բրենդի հետ:   

ՀԱՎԱՏԱՐՄՈՒԹՅՈՒՆԸ ԲՐԵՆԴԻ ՆԿԱՏՄԱՄԲ

Ընդհանուր առմամբ, հյութերի շուկայում բավականին ցածր է կապվածությունը որևէ բրենդի հետ:   
Պատկերը նույնն է Երևանում և մարզերում: Սպառողների միայն 27%-ն է, որ գնում է  միայն իր
նախընտրած բրենդի արտադրանքը, իսկ մոտ 70% գնման որոշումները կայացնում է ինքնաբուխ:
Պատկերը նույնն է Երևանում և մարզերում: Սպառողների միայն 27%-ն է, որ գնում է  միայն իր
նախընտրած բրենդի արտադրանքը, իսկ մոտ 70% գնման որոշումները կայացնում է ինքնաբուխ:

N=861 Արդյունքներն ըստ Երևանի և մարզի 
հարցվողների

27%
Գնում եմ միայն իմ 

նախընտրած բրենդի 
արտադրանք

րցվ ղ ր

24%

29%Գնում եմ միայն իմ 
նախընտրած բրենդի 

արտադրանք

57%
Հիմնականում գնում եմ առկա 

առաջարկից որևէ մեկը` 
ընտրությունը կատարելով 

ինքնուրույն:

արտադրանք

58%

24%

57%Հիմնականում գնում եմ 
առկա առաջարկից որևէ 
մեկը` ընտրությունը 

կատարելով ինքնուրույն:

արտադրանք

15%Հիմնականում գնում եմ այն, 
ինչ առաջարկում է վաճառողը:

ինքնուրույն:

18%

13%Հիմնականում գնում եմ այն, 
ինչ առաջարկում է 

վաճառողը:

կատարելով ինքնուրույն:

1%Հրաժարվում եմ 
պատասխանել

0%

1%
Հրաժարվում եմ 
պատասխանել

Երևան (282)

Մարզ (563)
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ՀԱՎԱՏԱՐՄՈՒԹՅՈՒՆԸ ԲՐԵՆԴԻ ՆԿԱՏՄԱՄԲ (հիմնական օգտագործողներ)

Հիմնական օգտագործողների շուրջ 70%-ը չունի հստակ կապվածություն որևէ բրենդի հետ: Այս

ՀԱՎԱՏԱՐՄՈՒԹՅՈՒՆԸ ԲՐԵՆԴԻ ՆԿԱՏՄԱՄԲ (հիմնական օգտագործողներ)

Հիմնական օգտագործողների շուրջ 70%-ը չունի հստակ կապվածություն որևէ բրենդի հետ: Այս

Հիմնական օգտագործողներ (N=485) Արդյունքներն ըստ Երևանի և մարզի 
հարցվողների

Հիմնական օգտագործողների շուրջ 70% ը չունի հստակ կապվածություն որևէ բրենդի հետ: Այս
ցուցանիշը գրեթե նույնն է Երևանում և մարզերում: 
Հիմնական օգտագործողների շուրջ 70% ը չունի հստակ կապվածություն որևէ բրենդի հետ: Այս
ցուցանիշը գրեթե նույնն է Երևանում և մարզերում: 

րցվ ղ ր

28%Գնում եմ միայն իմ նախընտրած 
բրենդի արտադրանք 28%

27%Գնում եմ միայն իմ 
նախընտրած բրենդի 

արտադրանք

61%
Հիմնականում գնում եմ առկա 

առաջարկից որևէ մեկը` 
ընտրությունը կատարելով 

ինքնուրույն:

բր դի ր դր ք

62%

28%

60%Հիմնականում գնում եմ 
առկա առաջարկից որևէ 
մեկը` ընտրությունը 

կատարելով ինքնուրույն:

արտադրանք

10%Հիմնականում գնում եմ այն, ինչ 
առաջարկում է վաճառողը:

ինքնուրույն:

8%

13%Հիմնականում գնում եմ այն, 
ինչ առաջարկում է 

վաճառողը:
Երևան (337)

1%Հրաժարվում եմ պատասխանել 2%

1%Հրաժարվում եմ 
պատասխանել

Մարզ (660)
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ԲՆԱԿԱՆ ՀՅՈՒԹԵՐ ՉԳՆԵԼՈՒ ՊԱՏՃԱՌՆԵՐԸ

Այն հարցվողները, որոնք բնական հյութեր երբեք չեն գնում, հիմնականում դա պատճառաբանում

ԲՆԱԿԱՆ ՀՅՈՒԹԵՐ ՉԳՆԵԼՈՒ ՊԱՏՃԱՌՆԵՐԸ

Այն հարցվողները, որոնք բնական հյութեր երբեք չեն գնում, հիմնականում դա պատճառաբանումյ րցվ ղ րը ր ք բ կ յ թ ր րբ ք չ գ ի կ դ պ բ
են հյութեր չսիրելով կամ տնային պայմաններում պատրաստված հյութերի նախապատվությամբ: 
Նրանց միայն 4%-ի համար է գինը խոչընդոտ հանդիսանում, իսկ մարզերում նրանց զգալի մասը
(20%) նախապատվություն են տալիս գազավորված ըմպելիքներին:  

յ րցվ ղ րը ր ք բ կ յ թ ր րբ ք չ գ ի կ դ պ բ
են հյութեր չսիրելով կամ տնային պայմաններում պատրաստված հյութերի նախապատվությամբ: 
Նրանց միայն 4%-ի համար է գինը խոչընդոտ հանդիսանում, իսկ մարզերում նրանց զգալի մասը
(20%) նախապատվություն են տալիս գազավորված ըմպելիքներին:  

Բն կ ն հ ե ի վե հիմն կ ն Ա ն նե ն Ե և նի և մ իԲնական հյութերից չօգտվելու հիմնական
պատճառները (N=120)

Արդյունքներն ըստ Երևանի և մարզի 
հարցվողների

44%Չեմ սիրում 33%
60%Չեմ սիրում

4%

11%

28%

Թանկ է

Գազավորված եմ նախընտրում

Նախընտրում եմ տան պատրաստածը/ 
ինքներս ենք պատրաստում տանը

4%

1%

33%

4%

8%

22%

Ֆինանսների/ գումարի բացակայություն

Թանկ է

Նախընտրում եմ տան պատրաստածը/ 
ինքներս ենք պատրաստում տանը

2%

3%

4%

Չգիտեմ

Անորակ են/ ժամկետանց

Ֆինանսների/ գումարի բացակայություն

1%

0%

1%

2%

2%

2%

Բնական չեն/ ոչ բնական հավելումներ

Գնում եմ տնային կոմպոտներ

Չգիտեմ

1%

1%

2%

Առողջական խնդիրներ

Տան գնումներ չեմ անում/ ինքս չեմ գնում

Բնական չեն/ ոչ բնական հավելումներ

4%

19%

1%

0%

0%

0%

Անորակ են/ ժամկետանց

Գազավորված եմ նախընտրում

Տան գնումներ չեմ անում/ ինքս չեմ գնում
Երևան (50)

Մարզ (70)

14

1%Գնում եմ տնային կոմպոտներ 1%
0%Առողջական խնդիրներ



ՀԱՐՑՄԱՆ ԸՆՏՐԱՆՔԻ ԲԱՇԽՈՒՄԸՀԱՐՑՄԱՆ ԸՆՏՐԱՆՔԻ ԲԱՇԽՈՒՄԸ

21%
21%

14%

26-35
18-25
13-17Տարիքային 

խմբեր
Ընտրանքի բաշխումն ըստ

բնակության վայրի

4%

10%
18%

16%

Ընկերության ղեկավար/ գործարար

56+
46-55
36-45

Զբաղվածություն

Երևան
34%

12%
10%

2%
1%

21%

Ուսանող
Դպրոցական

Բանվոր
Պետական պաշտոնյա

Մասնագետ (հաշվապահ, բժիշկ)
Մարզեր

66%

3%
0.3%

14%
26%

0.3%

Արհեստավոր
Մշակույթի գործիչ

Ծառայության ոլորտի աշխատողներ
Գործազուրկ/ տն. տնտեսուհի

Գյուղատնտես

17%
28%

3%
1%

Ցածր եկամուտներ
Առանց եկամուտ

Թոշակառու
Զինվորական

Եկամտային խմբեր

15
1%

13%
38%

Հարուստ
Բարեկեցիկ

Միջին



Հիմնական բացահայտումներՀիմնական բացահայտումներ

• Բրենդերի հիշատակման բավականին ցածր մակարդակը, որը կարող է 
մ ն վ վ ծ ինե վ ին վնե ի ն վե մպայմանավորված լինել գովազդային արշավների արդյունավետությամբ

• Սպառողների ցածր կապվածությունը որևէ բրենդի հետ

Հիպոթեզ. Բրենդերի ոչ հստակ դիրքավորում սպառողների
ընկալումներում:

Արդյունավետ մարքեթինգային ռազմավարությանԱրդյունավետ մարքեթինգային ռազմավարության
կարեւորագույն չափանիշներից է բրենդի լոյալությունը: 

Հստակ դիրքավորման պարագայում այս խնդիրը էականորեն
հեշտանում է:

16
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Ռազմավարություն I Ներդրումներ I Մարքեթինգ I Կազմակերպական կառուցվածք

ՄարքեթինգայինՄարքեթինգայինրք թի գ յի
ծառայությունների համառոտ

ներկայացում

րք թի գ յի
ծառայությունների համառոտ

ներկայացումներկայացումներկայացում



ՄԱՐՔԵԹԻՆԳԱՅԻՆ ԽՈՐՀՐԴԱՏՎՈՒԹՅՈՒՆՄԱՐՔԵԹԻՆԳԱՅԻՆ ԽՈՐՀՐԴԱՏՎՈՒԹՅՈՒՆ

• Շուկա մուտք գործելու և ընդլայնման ռազմավարությունների մշակումկ ք գ ր լ ը դլ յ զ վ ր թյ րի շ կ

• Շուկայական դիրքավորման պլանավորում

• Շուկայի հետազոտություններ և վերլուծություններ

• Բրենդի գնահատում և համեմատական վերլուծություն

• Գովազդային արշավի արդյունավետության գնահատում

Մեր տրամադրած համակողմանի տեղեկատվությունն օժանդակում է մեր 
հաճախորդներին արդյունավետ և նորարար գործնական որոշումներհաճախորդներին արդյունավետ և նորարար գործնական որոշումներ 
կայացնելու և մարքեթինգային քաղաքականություն վարելու գործում: 

Աջակցում ենք տեղական ու արտաքին շուկա մուտք գործելու և 
ընդլայնվելու ռազմավարության ձևավորման հարցում:

18



ՄԱՐՔԵԹԻՆԳԱՅԻՆ ՌԱԶՄԱՎԱՐՈՒԹՅԱՆ ՄՇԱԿՈՒՄՄԱՐՔԵԹԻՆԳԱՅԻՆ ՌԱԶՄԱՎԱՐՈՒԹՅԱՆ ՄՇԱԿՈՒՄ

Ի-Վի Քոնսալթինգը ընկերությաններին աջակցում է մարքեթինգային քաղաքականության
ռազմավարական այլընտրանքների մշակման ընտրության և իրականացման գործում:ռազմավարական այլընտրանքների մշակման, ընտրության և իրականացման գործում:

Այն ներառում է.

• Մրցակցային դաշտի խորը և համապարփակ ուսումնասիրությունըՄրցակցային դաշտի խորը և համապարփակ ուսումնասիրությունը
• Շուկայի սեգմենտավորումը և նպատակային սեգմենտի նույնականացումը
• Մրցակիցների համեմատական վերլուծությունները
• Շուկա մուտքի կամ ընդլայնման հնարավորությունների գնահատումը և այլընտրանքների

ն ն կ ն մնույնականացումը
• Ընկերության դիրքավորման և դրան նպաստող մարքեթինգային ռազմավարության

մշակումը
• Նոր արտադրանքի կամ ծառայությունների զարգացում և դրանց պորտֆելի արդյունավետ

կառուցվածքի ընտրությունը
• Մարքեթինգային ռազմավարության իրականացման և արդյունավետության գնահատման

գործիքների մշակումը
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Բրենդի կատարողականի

ԾԱՌԱՅՈՒԹՅԱՆ ՀԱՄԱՌՈՏ ՆԿԱՐԱԳԻՐԾԱՌԱՅՈՒԹՅԱՆ ՀԱՄԱՌՈՏ ՆԿԱՐԱԳԻՐ

Ընկերությունը հնարավորություն կունենա ստանալ համապարփակ
պատկերացում բրենդի “սպառողական արժեքի” վերաբերյալ, դիտանցել

համեմատական հետազոտություն

բրենդի համեմատական կատարողականն ըստ բրենդի տարբեր տարրերի` 
ճանաչելիություն, ֆունկցիոնալ և էմոցիոնալ պատկեր և գնահատում, և ի 
վերջո, սպառողների կապվածությունը բրենդի հետ:

Հետազոտությունը նախատեսում է առաջնային տվյալների հավաքագրում
հարցումների միջոցով: Որպես կանոն, իրականացվում է ներկայացուցչական
հարցում առկա և հնարավոր հաճախորդների շրջանում, որը կարող է 
փոփոխվել յուրաքանչյուր ընկերության կամ հարցման կարիքներից ելնելով: փ փ խվ լ յ ր ք չյ ր ը կ ր թյ կ րց կ ր ք ր ց լ լ վ
Դեմ առ դեմ հարցումներն իրականացվում են մեր փորձառու
հարցազրուցավարների կողմից Հայաստանի ամբողջ տարածքում:  Որոշակի
սահմանափակումներով հնարավոր է նաև կիրառել հեռախոսային
հարցումները:
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Բրենդի կատարողականի համեմատական հետազոտությունԲրենդի կատարողականի համեմատական հետազոտությունԲրենդի կատարողականի համեմատական հետազոտություն
Այս ուսումնասիրության ժամանակ օգտագործվում է “բրենդի գիտելիքի բուրգի” 
վերուծական հենքը: 

Բրենդի կատարողականի համեմատական հետազոտություն
Այս ուսումնասիրության ժամանակ օգտագործվում է “բրենդի գիտելիքի բուրգի” 
վերուծական հենքը: 

ԿԱՊՎԱԾՈՒԹՅՈՒՆ

4. ԻՆՏԵՆՍԻՎ ԵՒ ԱԿՏԻՎ 
ՀԱՎԱՏԱՐՄՈՒԹՅՈՒՆ 

ԶԳԱՑՄՈՒՆՔԱՅԻՆՖՈՒՆԿՑԻՈՆԱԼ ՊԱՏԿԵՐ

ԶԳԱՑՄՈՒՆՔԱՅԻՆ 
ԳՆԱՀԱՏՈՒՄ

ՌԱՑԻՈՆԱԼ 
ԳՆԱՀԱՏՈՒՄ

2. ԱՄՈՒՐ, ԲԱՐԵՆՊԱՍՏ ԵՒ 
ՅՈՒՐԱՀԱՏՈՒԿ ԱՍՈՑԻԱՑԻԱՆԵՐ

3. ԴՐԱԿԱՆ ԵՒ ՄԱՏՉԵԼԻ 
ԳՆԱՀԱՏԱԿԱՆ

ՃԱՆԱՉՈՒՄ

ԶԳԱՑՄՈՒՆՔԱՅԻՆ 
ՊԱՏԿԵՐ ԵՒ ՕԳՈՒՏՆԵՐ

ՖՈՒՆԿՑԻՈՆԱԼ ՊԱՏԿԵՐ 
ԵՒ ՕԳՈՒՏՆԵՐ

ՅՈՒՐԱՀԱՏՈՒԿ ԱՍՈՑԻԱՑԻԱՆԵՐ 
ԲՐԵՆԴԻ ՆԿԱՏՄԱՄԲ

1. ԲՐԵՆԴԻ ԽՈՐԸ ԵՒ 
ԼԱՅՆԱՏԱՐԱԾ ՃԱՆԱՉԵԼԻՈՒԹՅՈՒՆ
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Բրենդի կատարողականի համեմատականԲրենդի կատարողականի համեմատականր դի կ ր ղ կ ի կ
հետազոտություն
ր դի կ ր ղ կ ի կ

հետազոտություն

ԸՆԿԵՐՈՒԹՅՈՒՆ Øñó³ÏÇó 1 Øñó³ÏÇó 2ԲՐԵՆԴԻ ՏԱՐՐԵՐԸ

ä³ïÏ»ñ³íáñ ûñÇÝ³Ï

Արդարացված գներ

Ապրանքանիշի ճանաչելիության 
մակարդակը

Բրենդի առաջնային հիշատակում Ընկերության կատարողականը ավելի բարձր
է քան մրցակիցներինը` միաժամանակ
գերազանցելով միջին գնահատականը:  

Շուկայի առաջատար 

Վաճառակետերում առկայությունը

Գովազդային արշավները

Որակյալ արտադրանք
Արդարացված գների առումով
Ընկերությունը գրանցել է ավելի բարձր
կատարողական` քան մրցակիցները, 
սակայն նրա բացարձակ
գնահատականը չի գերազանցում միջին

Անվտանգ

Հաճախորդներին ուղղվածությունը

Ընտանիքի համար

գնահատականը չի գերազանցում միջին
գնահատականը: 

Նշված ցուցանիշներով Ընկերությունը
զգալիորեն զիջում է մրցակիցներին

Ժամանակակից

Նորարար

Դինամիկ զարգացող

Վստահելի զգալիորեն զիջում է մրցակիցներին, 
միաժամանակ գրանցելով միջինից
ցածր կատարողական: 

1 2 3 4 5 6
Ցածր Բարձր
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Զուտ խրախուսման ցուցիչ

ԾԱՌԱՅՈՒԹՅԱՆ ՀԱՄԱՌՈՏ ՆԿԱՐԱԳԻՐԾԱՌԱՅՈՒԹՅԱՆ ՀԱՄԱՌՈՏ ՆԿԱՐԱԳԻՐ

Ընկերությունը հնարավորություն կունենա գնահատել իր հաճախորդների
վերաբերմունքը իր բրենդի նկատմամբ: Այն ցույց է տալիս թե ինչքանով են

Զուտ խրախուսման ցուցիչ

վերաբերմունքը իր բրենդի նկատմամբ: Այն ցույց է տալիս, թե ինչքանով են
ներկա հաճախորդները բավարարված և պատրաստ երաշխավորելու այն
մյուսներին: 

Հետազոտությունը նախատեսում է առաջնային տվյալների հավաքագրում
հարցումների միջոցով: Որպես կանոն, իրականացվում է ներկայացուցչական
հարցում առկա հաճախորդների շրջանում: 
Դեմ առ դեմ հարցումներն իրականացվում են մեր փորձառու
հարցազրուցավարների կողմից Հայաստանի ամբողջ տարածքում:  
Հնարավոր է նաև կիրառել հեռախոսային հարցումները, որը էականորեն
կկրճատի ծախսերը և հարցումների անցկացման ժամանակահատվածը:
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Üáñ ëå³éáÕÝ»ñÇ  ñ å Õ ñÇ
Ý»ñ·ñ³íáõÙÁ 

10 ³Ý·³Ù ³í»ÉÇÝ
Å»³ñÅ»
ù³Ý ³éÏ³ Ñ³×³Ëáñ¹Ý»ñÇù³Ý ³éÏ³ Ñ³×³Ëáñ¹Ý»ñÇ

å³Ñå³ÝáõÙÁ
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ÆÝãáõ± ¿ ëå³éáÕÇ Ñ³í³ï³ñÙáõÃÛáõÝÁ Ï³ñ¨áñÆÝãáõ± ¿ ëå³éáÕÇ Ñ³í³ï³ñÙáõÃÛáõÝÁ Ï³ñ¨áñÆÝãáõ ¿ ëå³éáÕÇ Ñ³í³ï³ñÙáõÃÛáõÝÁ Ï³ñ¨áñÆÝãáõ ¿ ëå³éáÕÇ Ñ³í³ï³ñÙáõÃÛáõÝÁ Ï³ñ¨áñ

• “²ñÅ»ù³íáñ” ëå³éáÕÝ»ñÇ Ñ»ï Ñ³ñ³μ»ñáõÃÛáõÝÝ»ñÇ ½³ñ·³óáõÙÝ áõ ³Ùñ³åÝ¹áõÙÁ
í» Íí» ¿ Ù ó Ïó ÇÝ é í» Ã Ý Ñ íÙ Ý Ï ¨ Ç:í»ñ³Íí»É ¿ Ùñó³Ïó³ÛÇÝ ³é³í»ÉáõÃÛ³Ý ³å³ÑáíÙ³Ý Ï³ñ¨áñ ³ÕμÛáõñÇ:

• Ð³çáÕ³Ï ÁÝÏ»ñáõÃÛáõÝÝ»ñÁ ³ëïÇ×³Ý³μ³ñ ëÏëáõÙ »Ý ·Çï³Ïó»É »Ï³Ùï³μ»ñ 
ëå³éáÕÝ»ñÇ áñáßÙ³Ý, ÇÝãå»ë Ý³¨ ³ÝÑ³ï³Ï³Ý ·áñÍ³ñùÝ»ñÇó ½³ï, Ý³¨
»ñÏ³ñ³Å³ÙÏ»ï Ñ³ñ³μ»ñáõÃÛáõÝÝ»ñÇ Ñ³ëï³ïÙ³Ý ³ÝÑñ³Å»ßïáõÃÛáõÝÁ

î³ñμ»ñ³Ïí³Í 
³åñ³ÝùÝ»ñÇ/

Í ÝÝ» Ç
êå³éáÕÇ 

í í Í Ý
êå³éáÕÇ 

Ñ í Ù Ý

Ð³×³Ëáñ¹Ç  
μ³ñÓñ

Í³é³ÛáõÃÛáõÝÝ»ñÇ
áñ³Ï

μ³í³ñ³ñí³ÍáõÃÛáõÝ Ñ³í³ï³ñÙáõÃÛáõÝ »Ï³Ùï³μ»ñáõÃÛáõÝ
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êå³éáÕÝ»ñÇ Ñ³í³ï³ñÙáõÃÛáõÝÁ Ñ³Ý·»óÝáõÙ ¿ μ³ñÓñ Ñ³×³Ëáñ¹Çêå³éáÕÝ»ñÇ Ñ³í³ï³ñÙáõÃÛáõÝÁ Ñ³Ý·»óÝáõÙ ¿ μ³ñÓñ Ñ³×³Ëáñ¹Çêå³éáÕÝ»ñÇ Ñ³í³ï³ñÙáõÃÛáõÝÁ  Ñ³Ý·»óÝáõÙ ¿ μ³ñÓñ Ñ³×³Ëáñ¹Ç
»Ï³Ùï³μ»ñáõÃÛ³Ý

êå³éáÕÝ»ñÇ Ñ³í³ï³ñÙáõÃÛáõÝÁ  Ñ³Ý·»óÝáõÙ ¿ μ³ñÓñ Ñ³×³Ëáñ¹Ç
»Ï³Ùï³μ»ñáõÃÛ³Ý

• ´³ñÓñ »Ï³Ùï³ÛÇÝ ß»Ù. Ð³í³ï³ñÇÙ 
ëå³éáÕÝ»ñÝ ³í»ÉÇ ùÇã »Ý ½·³ÛáõÝ ·Ý»ñÇÀÝÏ»ñáõÃÛ³Ý »Ï³Ùáõï ëå³éáÕÝ»ñÝ ³í»ÉÇ ùÇã »Ý ½·³ÛáõÝ ·Ý»ñÇ
Ñ³Ý¹»å:

• Üáñ Ñ³×³Ëáñ¹Ý»ñÇ Ý»ñ·ñ³íáõÙ áõÕÕáñ¹Ù³Ý 
ÙÇçáóáí. ´³í³ñ³ñí³Í ëå³éáÕÝ»ñÁ í»ñ³ÍíáõÙ 
»Ý §ÁÝÏ»ñáõÃÛ³Ý ³é³ùÛ³ÉÝ»ñÇ¦` ï³ñ³Í»Éáí 

¶Ý³ÛÇÝ Ñ³í»ÉáõÙ

àõÕÕáñ¹áõÙÝ»ñ

ÀÝÏ»ñáõÃÛ³Ý »Ï³Ùáõï

Á Ï ñ ÃÛ ùÛ É ñÇ ñ É í
í»ñçÇÝÇë í»ñ³μ»ñÛ³É ¹ñ³Ï³Ý Ëáëù»ñ:

• Ì³Ëë³ÛÇÝ  ³ñ¹ÛáõÝ³í»ïáõÃÛáõÝ.
ì³ï³μ³ÝáÕÝ»ñÝ ³í»ÉÇ Ñ³×³Ë »Ý ¹Å·áÑáõÃÛáõÝ 
³ñï³Ñ³ÛïáõÙ` ¹ñ³Ýáí ÇëÏ ÏÉ³Ý»Éáí 
Ñ × Ë Ý» Ç ÏÙ ÝÝ í Í

¶áñÍ³éÝ³Ï³Ý Í³Ëë»ñÇ 
ïÝï»ëáõÙ

Ð³ñ³ÏÇó ·ÝáõÙÝ»ñ

ÐÇÙÝ³Ï³Ý »Ï³Ùáõï
Ñ³×³Ëáñ¹Ý»ñÇ ëå³ë³ñÏÙ³ÝÝ áõÕÕí³Í 
é»ëáõñëÝ»ñÁ: Üáñ ëå³éáÕÝ»ñÇ Ý»ñ·ñ³íáõÙÁ 
ÙÇ³Ý·³Ù³ÛÝ ³í»ÉÇ Í³Ëë³ï³ñ ¿:

• Ð³ñ³ÏÇó ·ÝáõÙÝ»ñ. Üñ³Ýù ³í»ÉÇ ß³ï »Ý 
Í³ËëáõÙ ù³Ý ¹Å·áÑÝ»ñÁ` ³í»ÉÇ ß³ï Ñ³ñ³ÏÇóÍ³ËëáõÙ, ù³Ý ¹Å·áÑÝ»ñÁ  ³í»ÉÇ ß³ï Ñ³ñ³ÏÇó 
·ÝáõÙÝ»ñ Çñ³Ï³Ý³óÝ»Éáí:

• Þ³ñáõÝ³Ï³Ï³Ý û·ï³·áñÍáõÙ. ì³ï³μ³ÝáÕÝ»ñÝ 
ÁÝÏ»ñáõÃÛ³Ý Ñ»ï ³í»ÉÇ Ï³ñ× ¨ Ýí³½ 
»Ï³Ùï³μ»ñ Ñ³ñ³μ»ñáõÃÛáõÝÝ»ñ »Ý Ñ³ëï³ïáõÙ:

î³ñÇÝ»ñ
Ï μ ñ ñ μ ñ ÃÛ ñ
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¼áõï Ëñ³ËáõëÙ³Ý óáõóÇãÁ (¼Êò)  ëå³éáÕÇ μ³í³ñ³ñí³ÍáõÃÛ³Ý ¨
Ñ í Ù Ý Ý Ñ Ù Ý í Ý ÝÇ Ý ¿

¼áõï Ëñ³ËáõëÙ³Ý óáõóÇãÁ (¼Êò)  ëå³éáÕÇ μ³í³ñ³ñí³ÍáõÃÛ³Ý ¨
Ñ í Ù Ý Ý Ñ Ù Ý í Ý ÝÇ Ý ¿Ñ³í³ï³ñÙáõÃÛ³Ý ·Ý³Ñ³ïÙ³Ý É³í³·áõÛÝ óáõó³ÝÇßÝ ¿   Ñ³í³ï³ñÙáõÃÛ³Ý ·Ý³Ñ³ïÙ³Ý É³í³·áõÛÝ óáõó³ÝÇßÝ ¿   

• ¼Êò ã³÷áõÙ ¿  Í³é³ÛáõÃÛáõÝÝ»ñÝ áõñÇßÝ»ñÇÝ ËáñÑáõñ¹ ï³Éáõ ëå³éáÕÝ»ñÇ 
å³ïñ³ëï³Ï³ÙáõÃÛáõÝÁ

àñáßáõÙ ¿ Ëñ³ËáõëáÕÝ»ñÇÝ áõ í³ï³μ³ÝáÕÝ»ñÇÝ

êå³éáÕÝ»ñÇ 

• àñáßáõÙ ¿ Ëñ³ËáõëáÕÝ»ñÇÝ áõ í³ï³μ³ÝáÕÝ»ñÇÝ

ä³ïÏ»ñ³íáñ ûñÇÝ³Ï !
êå³éáÕÝ»ñÁ ë»·Ù»Ýï³íáñí³Í »Ý Áëï Çñ»Ýó
ÁÝÏ»ñáõÃÛáõÝÁ Ï³Ù μñ»Ý¹Á Çñ»Ýó ÁÝÏ»ñÝ»ñÇÝ
êå³éáÕÝ»ñÁ ë»·Ù»Ýï³íáñí³Í »Ý Áëï Çñ»Ýó
ÁÝÏ»ñáõÃÛáõÝÁ Ï³Ù μñ»Ý¹Á Çñ»Ýó ÁÝÏ»ñÝ»ñÇÝ

´³í³ñ³ñí³Í 
ëå³éáÕÝ»ñÇ
μ³ÅÇÝÁ ËÙμÇ 

Ý»ñëáõÙ

μ³ÅÇÝÁ, áñáÝù
å³ïñ³ëïíáõÙ 

»Ý û·ïí»É
Ùñó³ÏóÇ 

³é³ç³ñÏÝ»ñÇóÐ³í³ï³ñÇÙ, »é³Ý¹áõÝ 

Ï³Ù μ³ñ»Ï³ÙÝ»ñÇÝ ËáñÑáõñ¹ ï³Éáõ 
å³ïñ³ëï³Ï³ÙáõÃÛ³Ý` Ñ³Ý¹»ë ·³Éáí áñå»ë.
Ï³Ù μ³ñ»Ï³ÙÝ»ñÇÝ ËáñÑáõñ¹ ï³Éáõ 
å³ïñ³ëï³Ï³ÙáõÃÛ³Ý` Ñ³Ý¹»ë ·³Éáí áñå»ë.

Êñ³ËáõëáÕÝ»ñ 95% 1%

ä³ëÇíÝ»ñ 61% 5%

ì³ï³μ³ÝáÕÝ»ñ 20% 10%

Êñ³ËáõëáÕÝ»ñ

ä³ëÇíÝ»ñ

ëå³éáÕÝ»ñ, áñáÝù 
ß³ñáõÝ³ÏáõÙ »Ý ·Ý»É` 
Ëñ³Ëáõë»Éáí ÙÛáõëÝ»ñÇÝ

´³í³ñ³ñí³Í, ë³Ï³ÛÝ áã 
»é³Ý¹áõÝ ëå³éáÕÝ»ñ, áñáÝù 
Ï³ñáÕ »Ý Ñ»ßïáõÃÛ³Ùμä³ëÇíÝ»ñ

ì³ï³μ³ÝáÕÝ»ñ

Ï³ñáÕ »Ý Ñ»ßïáõÃÛ³Ùμ 
»ÝÃ³ñÏí»É Ùñó³ÏÇóÝ»ñÇ 
³½¹»óáõÃÛ³ÝÁ

¸Å·áÑ ëå³éáÕÝ»ñ, áñáÝù
ÁÝÏ»ñáõÃÛ³Ý Ñ»ï í³ï 
Ñ³ñ³μ»ñáõÃÛáõÝÝ»ñÇ Ù»ç »Ý 
¨ Ë Ý Ù »Ý ×

• ´³í³ñ³ñí³Í ëå³éáÕÝ»ñÁ å³ïñ³ëï 
»Ý ËáñÑáõñ¹ ï³É

• Êñ³ËáõëáÕÝ»ñÇ ßñç³ÝáõÙ 
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Գովազդների արդյունավետության
գնահատում

ԾԱՌԱՅՈՒԹՅԱՆ ՀԱՄԱՌՈՏ ՆԿԱՐԱԳԻՐԾԱՌԱՅՈՒԹՅԱՆ ՀԱՄԱՌՈՏ ՆԿԱՐԱԳԻՐ

Ընկերությունը կստանա սպառողների ընկալման տեսանկյունից գովազդային
արշավների արդյունավետության գնահատականը և վերլուծությունը, դրանց ուժեղ և 
թույլ կողմերը: Այն հնարավորություն կտա հասկանալու հաճախորդների

գնահատում

թ յլ կ ղ րը յ ր վ ր թյ կ կ լ խ րդ րի
նախասիրությունները կապված գովազդի տեսակի և բովանդակության հետ, 
գովազդների ազդեցությունը գնման որոշումների կայացման վրա և այլն:

Հետազոտությունը նախատեսում է առաջնային տվյալների հավաքագրում
հարցումների միջոցով: Օգտագործվում է ինչպես քանակական, այնպես էլ
որակական գնահատման գործիքներ: Քանակական գնահատման դեպքում
անցկացվում են դեմ առ դեմ հարցումներ ֆորմալ հարցաշարի օգտագործմամբ:  
Որակական գնահատումն իրականացվում է ֆոկուս խմբերի կամ անհատականՈրակական գնահատումն իրականացվում է ֆոկուս-խմբերի կամ անհատական
մանրամասն հարցազրույցների միջոցով: Այս հարցումների ժամանակ լայնորեն
կիրառվում են տեսաձայնային միջոցներ (պատկերներ կամ հատվածներ
գովազդից):
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Գովազդների արդյունավետության գնահատում
Ուսումնասիրվում է սպառողների գնումների իրականացման վարքագիծը, գովազդների
տարբեր տեսակների նկատմամբ նրանց վերաբերմունքը, և գնահատվում է 
գովազդների ազդեցությունը գնումների որոշումների կայացման գործընթացի վրա: 

Գովազդների արդյունավետության գնահատում
Ուսումնասիրվում է սպառողների գնումների իրականացման վարքագիծը, գովազդների
տարբեր տեսակների նկատմամբ նրանց վերաբերմունքը, և գնահատվում է 
գովազդների ազդեցությունը գնումների որոշումների կայացման գործընթացի վրա: 

ԳՈՎԱԶԴԻ ԱՐԴՅՈՒՆԱՎԵՏՈՒԹՅԱՆ ԳՆԱՀԱՏՄԱՆ ՎԵՐԼՈՒԾԱԿԱՆ ՀԵՆՔ 

ԱԶԴԵՑՈՒԹՅԱՆ ՏԵՍԱԿ ՑՈՒՑԱՆԻՇ

ՏԱՐԱԾՈՒՄ • Ճանաչում (ինչքանով է սպառողը ծանոթՏԱՐԱԾՈՒՄ
(դիտարկում է թե
ինչքանով է 
ազդեցությունը
տարածվում սպառողների

• Ճանաչում (ինչքանով է սպառողը ծանոթ
ապրանքանիշին, գովազդին)

• Հիշում (ինչքանով է սպառողը հիշում ապրանքանիշը, 
գովազդը)

լայն շրջանակի վրա)

ԽՈՐՈՒԹՅՈՒՆ
(դիտարկում է թե
ինչքանով է խորը

• Համոզիչ լինելը (ինչքանով է գովազդը համոզիչ և 
խրախուսում գնում կատարելը)

ազդեցությունը) • Ազդեցությունը սպառողի գնման վրա (ինչպիսին է 
գովազդի փաստացի ազդեցությունը, արդյոք դրա
արդյունքում հաճախորդը կատարել է գնումներ) 

• Հավատարմություն (ինչքանով է նպաստում գովազդը
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Հավատարմություն (ինչքանով է նպաստում գովազդը
հաճախորդների հավատարմության վրա)

Կոնֆիդենցիալ



Հեռախոսային հարցումների CATI համակարգՀեռախոսային հարցումների CATI համակարգ

§CATI ¦ Ñ³Ù³Ï³ñ·ÁCATI ÏÇñ³éÙ³Ý 5 ·ÉË³íáñ ³é³í»ÉáõÃÛáõÝÝ»ñÁ

Ð³ñóÙ³Ý ³í»ÉÇ Ï³ñ× ï¨áÕáõÃÛáõÝ. È³ÛÝ 
³ßË³ñÑ³·ñ³Ï³Ý ï³ñ³ÍÙ³Ùμ Ù»Í³ù³Ý³Ï 
ÁÝïñ³ÝùÇ í»ñ³μ»ñÛ³É ³ñ¹ÛáõÝùÝ»ñÇ ³ñ³· 
ëï³óáõÙ

Ð³ñóíáÕÝ»ñÇ ³í»ÉÇ Ù»Í Ñ³ë³Ý»ÉÇáõÃÛáõÝ. 
Ð³ñóÙ³Ý Ù»ç ³ÛÝåÇëÇ ËÙμ»ñ Ý»ñ·ñ³íÙ³Ý 
ÑÝ³ñ³íáñáõÃÛáõÝ, áñáÝù ³ÛÉ ¹»åù»ñáõÙÑÝ³ñ³íáñáõÃÛáõÝ, áñáÝù ³ÛÉ ¹»åù»ñáõÙ 
ÑÇÙÝ³Ï³ÝáõÙ Ñ³ë³Ý»ÉÇ ã»Ý (Ñ³ïÏ³å»ë μ³ñÓñ 
»Ï³Ùï³ÛÇÝ ËÙμ»ñÁ)

îíÛ³ÉÝ»ñÇ ³í»ÉÇ μ³ñÓñ áñ³Ï. ²å³ÑáíáõÙ ¿ 
ïíÛ³ÉÝ»ñÇ Ñ³í³ùÙ³Ý ¨ Ùß³ÏÙ³Ý ³í»ÉÇ μ³ñÓñ 

Ï ¨ × Ýáñ³Ï ¨ ×ß·ñïáõÃÛáõÝ

Ð³ñóÙ³Ý ³í»ÉÇ É³í í»ñ³ÑëÏáÕáõÃÛáõÝ. 
²å³ÑáíáõÙ ¿ ³é³í»É ³ñ¹ÛáõÝ³í»ï 
í»ñ³ÑëÏáÕáõÃÛáõÝ Ñ³ñóÙ³Ý100% Ó³ÛÝ³·ñÙ³Ý 
ÙÇçáóáí, ÇÝãå»ë Ý³¨ Ñ³×³Ëáñ¹Ç ÏáÕÙÇó Çç ó í, Ç ãå Ë ñ¹Ç Ï Õ Çó
ÁÝÃ³óÇÏ ·áñÍÁÝÃ³óÇ ¹Çï³ÝóÙ³Ý 
ÑÝ³ñ³íáñáõÃÛáõÝ:

²í»ÉÇ ó³Íñ Í³Ëë»ñ. Ø»Ï Ñ³ñóÙ³Ý Ñ³ßíáí 
Í³Ëë»ñÇ Ïñ×³ïáõÙ ` ßÝáñÑÇí ïñ³Ýëåáñï³ÛÇÝ, 
Ñ³ñó³ß³ñÇ ïåÙ³Ý ¨ Ùáõïù³·ñÙ³Ý Ñ»ï
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Ñ³ñó³ß³ñÇ ïåÙ³Ý ¨ Ùáõïù³·ñÙ³Ý Ñ»ï 
Ï³åí³Í Ý³Ëë»ñÇ ïÝï»ëÙ³Ý


