
1. Сутність маркетингових досліджень та їх характерні 

риси. 

Маркетингові дослідження – це системний збір і 

об’єктивний запис, класифікація, аналіз та представлення 

даних щодо поведінки, потреб, відносин, вражень, мотивацій 

і т.д. окремих осіб та організацій у контексті їх економічної, 

політичної, суспільної й повсякденної діяльності 

Характерні  риси  маркетингових досліджень за 

ESOMAR(європейська асоціація соціологів і маркетологів): 

 - застосування науково-дослідних методів у плануванні 

стратегій, прогнозування та моніторинг результатів дій; 

 - вивчення порівняно невеликих і,як правило, 

репрезентативних вибірок релевантних груп населення; 

 - аналіз сукупних груп,опитаних за дотримання анонімності 

й конфіденційності інформації  щодо окремих індивідів; 

 - використання зібраної інформації винятково із 
дослідницькою метою. 

2. Роль маркетингових досліджень в управлінні 

підприємством. 

Маркетингові дослідження – це системний збір і 

об’єктивний запис, класифікація, аналіз та представлення 

даних щодо поведінки, потреб, відносин, вражень, мотивацій 

і т.д. окремих осіб та організацій у контексті їх економічної, 

політичної, суспільної й повсякденної діяльності 

Роль маркетингових досліджень полягає в оцінюванні 

інформаційних потреб підприємства, збиранні й 

інтерпретації точної, надійної, актуальної та необхідної 

інформації, яка дає змогу конкретизувати маркетингові 

проблеми та ситуації, розробляти ефективну програму 

маркетингових дій. 

Напрямки, за якими підприємства здійснюють маркетингові 

дослідження: вивчення товару-дослідження якісних 

характеристик товару; дослідження ринку – вивчення 

кон’юктури ринку; дослідження споживачів-вивчення 

попиту, вподобань споживачів, впливу ряду факторів на 

вибір товару; дослідження конкурентів-вивчення діяльності 

конкурентів; визначення правових аспектів діяльності на 

ринку-вивчення нормативної бази,законів, що регулюють 

діяльність підприємства; вивчення ділової логіки галузі – 
вивчення особливостей функціонування галузі. 

     3. Головні мета, предмет та об’єкт маркетингових   

досліджень 

Головна мета маркетингових досліджень полягає в 

ідентифікації проблем і можливостей підприємства посісти 

конкурент¬ну позицію на конкретному ринку в конкретний 

період часу шля¬хом пристосування його продукції чи 

послуги до потреб і вимог споживачів, зменшення 

невизначеності, міри ризику, збільшенні ймовірності успіху 

ринкової діяльності. 

Предметом маркетингових досліджень є актуальна 

марке¬тингова проблема щодо обставин внутрішнього 

(мікросередови-ще підприємства) чи зовнішнього 

(навколишнє бізнес-середови-ще підприємства) походження, 

наявних ресурсів, критеріїв успіху чи невдач, часових 

обмежень, рівня можливого ризику тощо. 

Об'єктом маркетингових досліджень є певний суб'єкт 

си¬стеми «підприємство — ринок — економіка» або 

конкретна харак¬теристика їх. 

4. Основні принципи маркетингових досліджень 

Основні принципами маркетингових досліджень: 

•системність — періодичність, послідовність, логічність 

до¬сліджень та розрахунків; 
•комплексність — урахування й аналіз усіх задіяних 

елемен¬тів та чинників у їх динаміці та взаємозв'язку; 

•цілеспрямованість — орієнтація на розв'язання актуальних, 

суто маркетингових проблем та завдань; 

•об'єктивність — незалежність від суб'єктивних оцінок та 

висновків; 

   • надійність — точність отриманих даних, відповідність їх 

ре¬альним маркетинговим ситуаціям; 

•економічність — перевищення вигоди від удосконалення 

маркетингових рішень над витратами, пов'язаними із 

проведен¬ням маркетингових досліджень; 

•відповідність принципам добросовісної конкуренції; 

•довіра з боку споживачів, упевненість їх у тому, що 

резуль¬тати маркетингових досліджень сприятимуть 

підвищенню рівня задоволення наявних потреб і запитів; 

•дотримання етичних норм і правил. 

5. Навколишнє бізнес-середовище як об’єкт 

маркетингових досліджень 

Навколишнє бізнес-середовище – це сукупність 

чинників,суб’єктів,сил та умов, які впоивають на визначення 

предмета та об’єкта маркетингу, створення системи його 

засобів, формування їхньої структури, тобто це сфера, в якій 
відбувається маркетингова діяльність суб’єкта 

господарювання. Навколишнє бізнес-середовище 

складається із зовнішніх умов(міжнародні, 

регулювальні,економічні,технологічні) ,сил 

(політичні,екологічні,конкурентні, соціальні),які не керовані 

підприємством, тому мета дослідження полягає у вивченні 

та врахуванні підприємством її дії з метою запобігання 

негативним впливам чи посилення позитивних впливів на 

ділову активність та результативність його діяльності; та 

суб’єктів, з якими контактує підприємство і на яких певною 

мірою може впливати. головним об’єктом дослідження серед 

суб’єктів є споживачі, а саме їхня поведінка-мотиви купівлі, 

звички, потреби, цінності,побажання, попит, процеси 

прийняття рішень щодо придбання. Також до суб’єктів 

відносять державні органи 

управління,акціонерів,постачальників,ЗМІ,конкурентів,та 

інші. 

6. Мікросередовище підприємства як об’єкт 

маркетингових досліджень 

Найважливішими аспектами дослідження мікросередовища 

підприємства є місія,мета та завдання підприємства,що 

визначають його бізнес та місце на ринку; склад, 

кваліфікація,досвід і методи роботи керівництва,яке 
відповідає за правильний вибір сфери діяльності, загальні 

показники,що характеризують його величину, динаміку 

обсягів продажу,доходів, прибутку, іміджу; роль і місце 

маркетингу та інших підприємницьких функцій;розвиток 

корпоративної культури,тощо. 

При дослідженні мікросередовища підприємства важливим 

є: урахування рівня досягнень і невдач, можливих ризиків 

підприємства на шляху до поставлених цілей; процес 

адаптації, тобто пристосування маркетингової стратегії 

підприємства до змін навколишнього середовища; 

організація зворотного зв’язку, тобто наявність інформації 

від ринку стосовно наслідків реалізації маркетингових 

заходів підприємства. 

7. Кабінетні маркетингові дослідження: сутність, 

призначення, джерела інформації  

Кабінетні дослідження проводять з метою отримання 

загальних уявлень про чисельність і зростання населення, 

структурованого за географічними чи демографічними 

принципами; структуру та важливість різних каналів 

розподілу, загальні обсяги продажу, експорту та імпорту 

товарів, наявні товари та їх характеристики, випуск нових 

товарів, джерела постачання сировини й матеріалів, рівень 

цін, рекламні витрати; учасників ринку, рух персоналу; 
фінансові показники діяльності тощо. 

Основними джерелами інформації для їх проведення є так 

звана вторинна інформація — різноманітні публікації у 

часописах, газетах, довідниках, оглядах ринку та 

комп'ютерні бази даних, з якими можна працювати в он-

лайновому режимі. Переваги: невисока вартість, висока 

швидкість збирання, відносна простота. Недоліки: 

інформація може бути застарілою, неповною. 

Методи:експертна оцінка,економічний аналіз. 

 

8. Польові маркетингові дослідження: сутність, 

призначення та основні методи проведення 

Польові дослідження проводять з метою отримання 

первинних (вихідних) даних про діяльність суб'єктів ринку. 

Такі дані отримують завдяки прямому контактуванню із 

клієнтами (споживачами), дистриб'юторами, розробниками 

проектів, постачальниками, спеціалістами, консультантами, 

експертами та ін. Джерела інформації-дані, отримані в 

результаті опитувань чи спостережень(первинна 

інформація). Переваги: конкретність, цільовий характер. 

Основний недолік – висока вартість. Основні 

методами:опитування ,групові дискусії (метод фокус-груп), 

панельні дослідження ,ділове контактування ,«щоденники» 

,пілотні дослідження (метод пробного продажу), 

спостереження . 

9. Види маркетингових досліджень у залежності від мети 
та кінцевих результатів 

Залежно від мети й кінцевих результатів розрізняють 

розві¬дувальні, описові та обґрунтовувальні маркетингові 

дослідження. 

Розвідувальні маркетингові дослідження проводять з метою 

визначення проблем, які не є ідентифікованими, оскільки 

мають прихований характер, або можуть мати місце в 

майбутньому. До таких досліджень належать розрахунки 

часток ринку, аналіз іміджу підприємства, його 

конкурентних позицій, співвідношень попиту та пропозиції, 

тенденцій у бізнесі тощо. 

Описові (дескриптивні) маркетингові дослідження 

проводять для характеристики різних аспектів наявних 

маркетингових ситуацій. Такими є аналіз конкурентного 

середовища, стану й динаміки цін, асортиментних 

пропозицій товарів та послуг, кількості постачальників та 

споживачів, структури каналів розподілу тощо. 

Обґрунтовуючі маркетингові дослідження проводять з 

метою розв'язання наявних проблем. Вони мають 

найконкретніший характер. До таких досліджень належать 

визначення цільових ринків підприємства, позиціювання 

продукції на ринку, пробний маркетинг, розрахунки цінової 

еластичності попиту, оцінювання ефективності реклами 
тощо. 

10. Кількісні та якісні маркетингові дослідження: 

сутність, призначення та основні методи проведення 

Залежно від методів аналізу, його глибини та конкретності 

розрізняють кількісні та якісні маркетингові дослідження. 

Кількісні маркетингові дослідження використовують 

статистичні характеристики ринку, які вможливлюють:  

Аналіз ринку – це використання статистичних методів з 

метою встановлення взаємозв’язків між окремими 

характеристиками(наприклад,обсягом продажу товарів і 

ціною). 

Моделювання ринку – це опис його в математичній 

формі(рівнянням або математичною фукцією).  

Перевірка достовірності отриманих результатів – це 

уточнення їхньої значимості,тобто міри відповідності 

об’єктивним реаліям. 

Якісні маркетингові дослідження намагаються відповісти не 

тільки на запитання «Скільки?», а й зрозуміти, чому ті чи ті 

суб'єкти ринку поводяться саме так, описують альтернативні 

варіанти їхньої поведінки. Якісні дослідження допомагають 

виявити приховані незадоволені потреби, визначити типи 

нових продуктів, які можуть бути успішними на ринку, 

позиціонувати ці продукти, висвітлити сутність 
фундаментальних соціальних процесів, які є причиною змін 

у поведінці споживачів, створити ефективні рекламні 

звернення, розробити варіанти упаковки товарів, методи їх 

просування, тощо. 

 Основними методами якісних маркетингових 

досліджень є всебічні інтерв'ю, інтерв'ю у фокус-групах, 

включене спостереження, ситуаційний аналіз та проекційні 

технік., визначити типи нових продуктів 

11. Сутність, роль та призначення маркетингової 

розвідки та бенчмаркингу в системі маркетингових 

досліджень 

Маркетингова розвідка – постійна діяльність зі збирання 

конфіденційної та напівконфіденційної поточної інформації 

про зміни в навк.бізнес-середовищі. 

Для збирання розвідувальних даних використовують такі 

методи: - закупівля і вивчення товарів конкурентів; постійна 

присутність на виставках, ярмарках, конференціях; 

відвідування підприємств; фінансування контрактів на 

виконання наук-дослід робіт з метою проникнення в деякі 

лабораторії; відрядження за кордон на навчання чи 

стажування; затягування переговорів, у перебігу яких 

постійно вимагають додаткової інформації. 
Бенчмаркетинг – це систематична діяльність спрямована на 

пошук, оцінювання і навчання на кращих прикладах, незалежно 

від їхнього розміру, сфери бізнесу й геграфічного 

розташування. Вивчення кращих прикладів бізнесової 

діяльності партнерів та конкурентів на галузевому, 

міжгалузевому, національному і міжнаціональному дає змогу 

обдумати стратегію власного підприємства, розробити чи 

відкоригувати плани маркетингу, вдосконалення методи 

роботи. 

12. Власні організаційні форми проведення 

маркетингових досліджень 

Власні форми підприємств поділяються на стаціонарні та 

тимчасові. 

Стаціонарні як правило створюють на великих підприємствах. 

До них відносяться: 

- відділи маркетингу, де дослідження входять до 

функціональних обов’язків окремих співробітників чи 

виконуються спец підрозділами відділу (бюро, секторами МД) 

- відділи МД, створені за принципами організації за сферами 

виконання (ТМ, сегментів ринку, регіону); за маркетинговими 

функціями (ціноутворення, просування, розробка продукту, 

розподіл); за методами досліджень (польові чи кабінетні) чи 

змішані форми. 
Тимчасові організаційні форми проведення МД на 

підприємствах формують за певний період, необхідний для 

розроблення конкретного проекту. Також вони можуть 

працювати за конкретним дискретним графіком. 

До таких форм належать: 

- ради маркетингу, що створюються на рівні вищого 

керівництва підприємства, на яких розглядаютьсяя питання 

щодо стратегії маркетингу, МД,  аналізують звіти про їх 

проведення, тощо. 

- проблемні групи на рівні вищого керівництва підпр-ва,які в 

означений період (місяць, квартал, рік) проводять відповідні 

дослідницькі роботи; 

- тимчасові консультативні групи на рівні середнього 

менеджменту; 

- венчурні групи (для відпрацювання проектів високого рівня 

ризиків, для досягнення бажаних цілей). 

Дослідження можуть проводитись як централізовано (на 

рівні підпр-ва) так і децентралізовано (на рівні його 

підрозділів). 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

13. Спеціалізовані організаційні форми проведення 

маркетингових досліджень 

До спеціалізованих дослідницьких організацій відность: 

- державні служби 

- творчі колективи викладачів та студентів вищих навчальних 

закладів 

- інформаційні, рекламні, консалтингові організації, фінансові 

установи, різні асоціації. 

Робота підприємств зі спеціальними дослідницькими 

організаціями вимагае дотримання кількох обов’язкових умов: 

-потрібно чітко і правильно визначити мету, предмет та об’єкт 

МД, його конкретні завдання. 

Далі підприємств як ініціатор проведення МД має надати 

базову інформацію про себе  і свою продукцію, яку потрібно 

відшукати, щодо найліпших підходів і методів її збирання й 

інтерпретації, часових і фінансових обмежень, команди 
дослідників та їх кваліфікацій.  Третя умова- контроль над 

проходженням  дослідницького процесу, що має здійснюватися 

як за його перебігу (поточні звіти щодо поточного виконання 

робіт), так і по завершенні (розглад і прийняття кінцевого 

звіту). 

Також важливе створення ефективної команди з проведення 

МД. 

14. Етичні аспекти проведення маркетингових 

досліджень 

Етика МД – це цінності, принципи, норми і правила 

поведінки маркетологів-дослідників, спрямовані на захист 

прав як сторін, що беруть участь у цих процесах, так і 

суспільства загалом. 

Основними сторонами, які беруть участь у МД, є маркетологи-

дослідники, з одного боку, та замовники досліджень, 

респонденти та суспільство – з іншого. Етичні проблеми 

виникають коли порушуються взаємні зобовязвння стосовно: 

-збереження анонімності учасників МД; 

-невтручанняв приватне життя учасників без їхнього дозволу; 

- уникнення запитань до респондентів, відповіді на які можуть 

зашкодити власним інтересам споживачів(нав’язування товару, 

продаж недоброякісного, шкідливого товару та ін.); 

-добровільності участі респондентів у проведенні досліджень 
(примушення в участі); 

-самовизначння учасників досліджень щодо характеру 

відповідей на запитання, оцінок тих чи інших подій та процесів; 

-чесності між учасниками дослідж; 

-обєктивності результатів дослдж.; 

-конфіденціності отриманої інформації 

Для успішного уникнення  або розв’язання етичних проблем 

потрібно дотримуватися таких принципів: 

-налагодження комунікації між учасниками дослідження; 

-створення системи партнерських відносин між маркетологами-

дослідниками, замовниками та респондентами; 

-урахування інтересів сторін; 

-уникнення можливих конфліктів, пошук компромісів; 

-дотримуватися узгоджених процедур, схем та процесів МД, 

термінів їх проведень та зобов’язань; 

-постійне підвищення рівня  професійності й творчості у 

проведенні МД. 

15. Сутність маркетингової інформації 

Маркетингова інформація– це структурні дані зібрані зметою 

розв’язання конкретних проблем, що сприятиме досягненню 

маркетингових цілей 

Нині маркетингова інфо – це один з найцінніших ринкових 

продуктів. Її цінність визначається роллю, яку вона зараз 
відіграє.              

Зокрема, маркетингова інфо: 

- посилює потенціал підпр-ва, підвищує рівень його 

розвитку, надаючи йому один з найважливіших за сучасних 

умов ресурс – інформаційний; 

- привертає увагу підпр-ва до ринкових характеристик, чим 

створює чітку с-му координат його діяльності; 

- попереджає про зміни в навк.бізнес-середовищі, що 

вможливлює підпр-ву своєчасну адаптацію до дії сил, умов 

та суб’єктів ринку, а також зменшення міри невизначеності 

та ризику; 

- доводить до керівництва підприємства параметри потреб та 

поведінки споживачів і таким чином сприяє формуванню 

маркетингових стратегій, тактик та відповідних 

маркетингових комплексів; 

- створює передумови щодо формування й використання 

конкурентних переваг підприємства, підвищення його 

іміджу та популярності; 

Дає можливість аналізувати діяльність підприємств з метою 

підвищення ефективності його маркетингових чинників. 

Маркетингова інформація – не лише цінний, а й вартісний 

продукт,оскільки вимагає значних витрат на збирання, 
інтерпретацію, збереження, захист, тощо. 

 

16. Вимоги до маркетингової інформації 

Маркетингова інформація – не лише цінний, а й вартісний 

продукт, бо вимагає значних витрат на збирання, 

інтерпретацію, збереження, захист тощо. Такі витрати 

можуть суттєво зрости в разі використання неправильних 

рішень. Тому зібрані масиви даних мають відповідати низці 

вимог, якими є: 

- значимість – змістовність, відповідність інформаційним 

потребам підприємства щодо вирішення конкурентних 

маркетингових проблем (допомагають розуміти ринок, 

ідентифікувати можливості та загрози, розробляти 

маркетингові плани, прогнозувати попит, розуміти 

поведінку споживачів, оцінювати успішність компанії 

тощо); 

- актуальність – сучасність, відповідність реальному стану 

речей, можливість використання під час розв’язання 

маркетингових проблем, планування діяльності на майбутнє; 

- адаптованість – пристосованість до моделей і методів, які 

можна використати для прийняття відповідних 

маркетингових рішень, засобів передання, накопичення та 

збереження; 
- об’єктивність – достеменність, однозначність, 

відповідність реальній сутності подій, що відбуваються в 

навк.бізнес-середовищі та внутр. середовищі підпр-ва, 

відсутність суб’єктивних впливів на формування й 

інтерпретацію інформації; 

- конфіденційність – захищеність, неможливість 

несанкціонованого доступу та використання; 

- економічність – перевищення значення результатів від 

використання інфо (передусім приросту обсягів доходу від 

реалізації продукції підпр-ва) над втратами з її збирання й 

оброблення. 

17. Види маркетингової інформації у залежності від її 

призначення 

За призначенням маркетингову інформацію поділяють на 

вихідну, нормативну, контрольну та аналітичну. 

Вихідна інформація призначена для конкретизації 

маркетингової проблеми, визначення можливостей та шляхів 

її розв’язання. До неї належить довідкова інформація, що 

міститься у публікаціях наукового х-ру, прас-листах, 

проспектах фірм, довідниках, класифікаторах тощо. 

Нормативна інформація має на меті визначення правових, 

технологічних, етиних та інших меж діяльності підпр-ва із 

вирішення маркетингових проблем. До неї належать чинні 
закони, укази, постанови, стандарти, інструкції тощо. 

Контрольна інформація призначена для констатації фактів 

щодо перебігу тих чи тих процесів. Це зокрема показники 

дільності підпр-ва, дані щодо обсягів і асортименту 

споживання продукції, кількості споживачів і конкурентів 

тощо. 

Аналітична інформація являє собою грунтован на даних 

пропозиції щодо прийняття відповідних маркетингових 

рішень. 

 

18. Види маркетингової інформації у залежності від її 

походження та періодичності виникнення. 

За походженням маркетингову інформацію поділяють на 

внутрішню та зовнішню. 

Внутрішню збирають безпосередньо на підприємстві. Це 

різноманітні звіти, списки покупців, постачальників тощо. 

Зовнішню формують дані, що надходять до підприємства із 

навк.бізнес-середовища (періодичні видання, результати 

опитувань, спостережень, звіти посередників тощо). 

За періодичністю виникнення маркетингову інформацію 

поділють на постійну та епізодичну. 

Постійну регулярно збирають і накопичують відповідно до 

перебігу тих чи інших процеів. До неї належать, наприклад, 

дані про відвантаження продукції споживачам, щоденний 

продаж товарів покупцям. 

Епізодичну становлять дані, що час від часу зявляються на 
підприємстві в результаті проведення опитувань, 

презентацій, звітів тощо. 

19. Види маркетингової інформації у залежності від 

власності та міри відкритості 

Залежно від власності розрізняють такі види маркетингової 

інформації: 

- власність підпр-ва – дані, зібрані безпосередньо 

працівниками підприємства під час проведення відповідних 

досліджень або придбані підприємством у інших власників 

(консалтингових, інформаційних, рекламних фірм). 

- власність інших підприємств або держави. 

Залежно від міри відкритості маркетингову інформацію 

поділяють на відкриту (доступ до неї відкритий для всіх 

бажаючих), приватну (конфіденційна інфо про окремих осіб, 

які не бажають її розголошувати) та таємну (зокрема й на 

державному рівні). 

20. Види маркетингової інформації у залежності від її 

змісту, ролі в прийнятті управлінських рішень та потреб 

підприємства 

Залежно від змісту виокремлюють такі види маркетингової 

інформації: 

- фактаж – статистичні дані щодо перебігу маркетингових 

процесів та оцінювання їх результативності; 
- методи, підходи, методики – інфо щодо проведення МД, 

обчислення показників; 

- ідеї, гіпотези, поняття – узагальню вальна інфо, що 

вможливлює прав. розуміння явищ, подій, процесів тощо. 

Залежно від ролі в прийнятті рішень розрізняють: 

- стратегічну інформацію використовують у процесах 

прийняття ршень стосовно того, які ринки чи стратегічні 

простори освоюватиме підпр-во в майбутньому, яким чином 

воно це робитиме; 

- тактичну інформацію використовують у щоденній роботі 

підпр-ва з метою прийняття відповідних поточних рішень. 

Залежно від потреб підприємства розрізняють інформацію 

стосовно навколишнього бізнес-середовища, власного 

потенціалу, наявних можливостей впливу на ринок, 

обмежень впливу маркетингового інструментарію підпр-ва. 

21. Види маркетингової інформації у залежності від 

аспектів маркетингової діяльності підприємства 

Залежно від аспектів маркетингової діяльності підприємства 

вирізняють інформацію стосовно: 

- попиту (що саме користується попитом, коли і який він є, 

хто є його носіями, якою є їхня поведінка, якою є динаміка 

попиту); 

- пропозицій (які товари проп, в яких обсягах, ким, де, коли); 
- якою мірою і за яких умов здійснюється врівноваження 

попиту і пропозиції; 

- стану ринку (ринковий потенціал, реальна місткість ринку, 

сегменти ринку); 

- споживачів (кількість, розташування, характерні ознаки, 

поведінка, сегменти); 

- цін (рівень, динаміка, еластичність); 

- конкуренції (к-ть і сила конкурентів, стратегії конкурентної 

боротьби, поведінка конкурентів); 

- сфери ЗМІ (носії, поведінка субєктів); 

- сфери розподілу (канали розподілу, посередники, 

відносини в каналах розподілу); 

- макросистем (економічна, фінансова, податкова політика 

держави, с-ма розподілу доходів, зовнішньоекономічні 

відносини, закони, норми, правла господарювання). 

22.Первинна та вторинна маркетингова інформація: 

сутність, зміст, переваги та недоліки 

Залежно від часу отримання маркетингову інформацію 

поділяють на первинну (дані, що їх збирають спеціально для 

розв’язання наявної проблеми), та вторинну (зібрану раніше з 

метою розв’язання інших проблем). 

Первинна інформація (переваги) – цілеспрямованість, 
конкретність, надійність, відповідність методології збирання. 

Первинна інформація (недоліки) – тривалість збирання, 

високі витрати, потреба у висококваліфікованих інтерв’юерах. 

Вторинна інформація (переваги) – низька вартість, 

швидкість отримання, велика кількість, комплексність. 

Вторинна інформація (недоліки) – загалний характер, 

застарівання, невідома методика збирання. 

23.Основні джерела маркетингової інформації 

Під час МД використовують такі джерела інформації: 

- друковані видання: періодика, монографії, оляди ринків, 

довідники, статистичні збірники, звіти урядовий агенцій, 

аналітичні огляди; 

- матеріали спец досліджень, здійснюваних 

консалтинговими, аудиторськими, рекламними, 

інформаційними фірмами; 

- довідки офіційних організацій, експортерів, торговельних 

представників, представників фірм, посередників; 

- внутрішня інфо підприємства: звіти підпр-вата його 

підрозділів; 

- матеріали виставок, ярмарок, конференцій, презентацій, 

днів відкритих дверей; 

- електронні носії інформації (інтернет); 

- балансові звіти, каталоги, прспекти, прайс-листи інших 
підприємств та організацій; 

- суб’єкти ринку: покупці, споживачі, конкуренти, 

постачальники, посередники; 

- неформальні джерела (чутки). 

24.Сутність, призначення та особливості функціонування 

маркетингової інформаційної системи 

МІС – це сукупність формалізованих процедур і методів, 

призначених для регулярного й планомірного отримання, 

аналізу, збереження та поширення необхідної інформації 

особам, які відповідають за підготовку і прийняття 

маркетингових рішень на підприємстві. 

МІС складається з 4 підсистем: 

- підсистема внутрішньої інформації: містить дані 

бухгалтерської та статистичної звітності, дані щодо портфеля 

замовлень, к-ті споживачів, обсягів в-ва і збуту товарів, 

наявності товарів на збутових складах тощо; 

- підсистема зовн інфо: набір методів і процедур збирання 

первинної інформації, перелік її джерел, дані про поточні події, 

що відбуваються в навк.бізнес-середовищі; 

- підсистема МД: спец підрозділи та виконавці, які 

організовують збирання й аналіз інформації, забезпечують 

виконання відповідних дослідницьких проектів; 

- маркетингова аналітична підсистема: відповідне 
обладнання та програмне забезпечення, за допомогою якого 

акумулюється й інтерпретується маркетингова інфо, надаються 

відповідні звіти менеджерам, які відповідають за прийняття 

маркетингових рішень. 

Успішна й результативна робота маркетингової інформац 

системи підприємства багато в чому залежить від правильного її 

конструювання. Вихідним моментом такого конструювання є 

ідентифікація споживачів інформації (менеджерів які 

відповідають за прийняття маркетингових рішень) та 

визначення їхніх інформаційних потреб (видів інформації, її 

змісту та форм надання). 



25.Структура маркетингової інформаційної системи 

підприємства 

Успішна й результативна робота МІС підпр-ва багато в чому 

залежить від правильного її конструювання. Вихідним 

моментом такого конструювання є ідентифікація споживачів 

інформації (менеджерів які відповідають за прийняття 

маркетингових рішень) та визначення їхніх інформаційних 

потреб (видів інфо, її змісту та форм надання). Саме від цього 

залежить визначення кола необхідної зовн та внутр. інфо, 

способів її збирання, збереження, захисту  та доступу до неї. 

Найбільш трудомістким є останній етап – розробка та 

налагодження відповідних комп’ютерних програм, за 

допомогою яких оброблятиметься маркетингова інфо, 

формуватимуться відповідні таблиці, діаграми, графіки тощо, 

які менеджери використовуватимуть для прийняття 

управлінських рішень. 
26.Загальна характеристика систем підтримки рішень 

С-ми підтримки рішень являють собою інформаційні 

системи, що дають змогу менеджерам, які приймають рішення, 

безпосередньо взаємодіяти з базами даних і моделями аналізу в 

діалоговому режимі. 

С-ми підтримки рішень містять: 

- с-му даних: процеси збирання та методи збереження даних, 

що надходять з внутрішніх та зовнішніх джерел; 

- с-му моделей: процедури що дають змогу користувачам 

оперувати даними з метою прийняття відповідних рішень; 

- діалогову с-му: програмне забезпечення з управління й 

реалізації діалогового режиму з метою задоволення 

інформаційних потреб. 

27.Роль CRM-систем в управлінні взаємовідносинами з 

клієнтами 

Система управління взаєминами з клієнтами  являє собою 

категорію програмних продуктів підпр-ва,за допомогою яких 

здійснюють управління всіма аспектами взаємин із клієнтами. 

Призначення цих систем-сприяти встановленню тривалих взаємин 

із покупцями тобто перетворювати задоволених покупців на 

лояльних. Інформацію про покупців збирають служби 

збуту,маркетингу,обслуговування і підтримки,після проведення її 

зберігають у центральному банку даних. 
CRM-системи допомагають відповісти на такі питання: 

- чи будуть досягнуті цілі з обсягу продажу у даному періоді; 

- які угоди для цього треба підписати; 

- хто останній контактував із конкретними покупцями; 

Операційна ефективність CRM-систем: 

- централізація даних про покупців і управління нею 

- автоматизація роботи торгового персоналу,управління 
каналами прогнозування 

- управління  call-центром 

- диспетчеризація та управління сервісною службою 

- управління маркетинговими каналами 

- управління каталогами й конфіскацією товару 

- управління контентом 

- управ.маркетинговими кампаніями. 
28.Особливості використання інформаційних ресурсів 

Інтернету в маркетингових дослідженнях 

В МД Інтернет можна використовувати за двома головними 

напрямами: для збирання первинної та вторинної інформації. 

Останніми роками опитування за допомогою електронних 

засобів зв’язку набувають дедалі більшої популярності. Ще 

одним перспективним напрямом застосування ресурсів 

Інтернету є опитування методом фокус-груп через Інтернет. 

Збирання вторинної інфо: в цьому разі серед осн.переваг 

використання інформаційних ресурсів інтернету зазвичай 

вирізняють високий рівень охоплення різнопланової інформації, 
швидкість доступу до спец комп’ютеризованих або онлайнових 

баз даних. Своєю чергою, з поміж таких джерел корисної інфо 

виокремлюють спеціальні ділові довідники, дані з перепису 

населення, з ринкових тенденцій у певній галузі, характеру 

конкурентної боротьби, статистичні дані тощо. Окрему групу 

становлять спеціальні комп’ютерні бази даних. Вони 

забезпечують швидкість доступу не лише до окремих 

публікацій, а й до значних масивів спеціалізованої ділової 

інформації. Така інформація може бути спеціально підібраною, 

що є вельми корисним на етапі планування МД, бо забезпечує 

чітку постановку його проблеми, формування вибірки тощо. 

Особливо цінними ці бази даних стають у разі проведення 

міжнародних МД, пов’язаних із відповідними витратами на 

пошук такої інформації. 

Також є безліч інформаційних порталів, на яких розміщено 

багато спеціальних публікацій, присвячених МД, прикладів та 

результатів проведення їх щодо різних ринків, товарів,ТМ. 

Проте вагомим обмеженням на яке слід зважати, є рівень 

доступу до інтернету населення певної країни. В Україні 

наприклад сільська місцевість та невеликі міста практично не 

мають доступу до інтернету. Втім використання інформаційних 

ресурсів інтернету, безумовно є надзвичайно перспективним 

напрямом застосування їх під час МД. 
29.Головні підходи до захисту маркетингової інформації 

Захист маркетингової інформації – одна з головних проблем 

ек..безпеки підпр-ва, до того ж актуальність її зростає мірою 

посилення конкуренції. Належний захист маркет. інфо потребує 

дотримання певних правил. 

- дозований дпуск до інфо: йдеться про створення с-ми 

різних рівнів доступу до марк.інфо для різних категорій 

співробітників – керівників, виконавців, допоміжного 

персоналу тощо. Кожен з них має знати лише необхідне для 

виконання своїх функцій або доручень. 

- упорядкування контактів по вертикалі: кожен співробітник 

має контактувати лише зі своїм безпосереднім начальником, не 

«стрибаючи через голову». Справи підпр-ва кожен має 

обговорювати лише з тими з ким повинен і має на це право. 

- контроль доступу до інфо: це означає що передусім має 

контролюватися доступ до комп’ютерів, де зберігається 

маркетингова інфо. Для цього слід використовувати відповідні 

с-ми кодування доступу, антивірусні програми захисту від 

руйнування баз даних, лімітувати час користування 

інформацією, що зберігається. Всі важливі документи в кінці 

робочого дня потрібно замикати. 

- найм на роботу за рекомендаціями: з низки причин 
співробітники підпр-ва можуть звільнятися і переходити 

працювати до інших підпр-в чи організацій. Разом із ними за 

межі підпр-ва виходить інфо якою вони володіють. 

Відповідальність за те, що така інфо може потрапити до інших, 

у цьому випадку може бути покладена на тих, хто дає 

рекомендації людині, що звільняється. 

- дублювання інфо: розміщення найцінніших даних у 

депозитарії, який забезпечує їх збереження. Робота з 

депозитарієм є винятково прерогативою вищого менеджменту. 

Питання де вона зберігається та де її взяти вирішує обмежене 

коло осіб причому колегіально. 

- контроль за передаванням інфо: використання 

телефонного, факсимільного та інших видів зв’язку слід 

розглядати з урахуванням захисту передання інфо, уникнення 

несанкціонованого доступу до неї. Це особливо стосується 

передання інфо до тих країн, інформаційні контакти з якими 

необхідно звести до мінімуму, використовувати відповідні 

кодові повідомлення тощо. 

- утилізація інфо: деякі види інфо (накази, розпорядження, 

листи, робочі записи тощо) мають вчасно знищуватися. Тут не 

завадить встановлення  використання спеціальних 

паперорізальних апаратів систем відповідного документування 

процесу знищення непотрібних документів. 
 

 

 

 

 

 

 

 

30.Класифікація зовнішніх постачальників 

маркетингової інформації 

Зовнішні постачальники маркетингової інформації 

поділяються  на універсальні (компанії що надають повний 

спектр дослідницьких послуг) та спеціалізовані (компанії, що 

надають обмежене коло таких послуг). 

Універсальні дослідницькі компанії класифікуються так: 

- компанії що надають стандартизовані послуги 

(використовують стандартизовані методи та методики МД, що 

можна застосувати для розв’язання широкого кола питань 

великої к-ті потенційних замовників); 

- компанії, що здійснюють індивідуалізовані дослідження 

(модифікують дослідницький інструментарій з метою 

вирішення конкретних завдань конкретного замовника, 

реалізовуючи при цьому дослідницький проект від початку і до 

кінця.); 
- компанії, що проводять синдикативні дослідження 

(реалізують певні дослідницькі проекти на регулярних або 

постійних засадах, пропонуючи їх результати широкому колу 

замовників у вигляді оформлення передплати на них). 

Спеціалізовані ж компанії спеціалізуються на певних 

аспектах проведення МД, серед них такі: 

- компанії, що спеціалізуються на проведенні польових робіт 

із використанням різних методів опитування; 

- компанії, що спеціалізуються на обробленні анкет; 

- компанії, що спеціалізуються на наданні аналітичних 

послуг (оброблення інфо, написання звітів, рекомендацій для 

замовників). 

31.Переваги та недоліки використання послуг зовнішніх 

постачальників маркетингової інформації 

Серед головних переваг використання послуг 

зовн.постач.маркетингової інфо виокремлюють такі: 

- навички, знання та досвід застосування складних 

дослідницьких методик; 

- наявність кваліфікованих спеціалістів і спец обладнання 

для проведення досліджень; 

- оптимізація використання ресурсів (грошових, часових та 

інших); 

- швидкість реалізації дослідницького проекту. 
Серед можливих вад використання таких послуг, по-перше 

досить часто називають побоювання порушення 

конфіденційності інформації, особливо проблем замовника, з 

метою вирішення яких проводять це дослідження. По-друге, 

замовник може певною мірою втратити контроль над перебігом 

дослідження, що зрештою ускладнює процес контролю з боку 

останнього, а також за коректністю виконання кожної стадії 

реалізації дослідницького проекту. 

Проте такі недоліки є вельми дискусійними, бо вони є 

безпосереднім наслідком відсутності ефектвної комунікації між  

замовником та виконавцем. Крім цього, положення про 

конфіденційність отримуваної інформації завжди має бути 

присутнім у відповідному договорі на надання таких послуг. 

Власність на цю інформацію передається замовникові разом зі 

звітом про результати дослідження. 

 

32.Головні особливості роботи із постачальниками 

маркетингової інформації 

Отримуючи комерційні пропозиції від кількох 

дослідницьких установ, замовник накопичує опис методичного 

інструментарію та специфіки його використання під час 

проведення такого МД. Тому неетичним з боку замовника буде 

скористатися цим матеріалом, як результатом, скажімо, 
процедури планування вибірки для подальшого проведення її 

власними силами у відповідному, зазначеному в комерційній 

пропозиції дослідницької установи обсязі. Адже таким чином 

фактично йдеться про використання специфічних послуг 

маркетингової дослідницької установи. 

З іншого боку, неетичним з боку дослідницької установи 

буде пропозиція щодо використання методик проведення МД, 

які напрацьовані іншими дослідницькими установами, чи інше 

недотримання принципів добросовісної конкуренції. 

Отримати відповідь на питання чи може потенційний 

виконавець зібрати потрібну інфо за заданої величини бюджету 

дослідження можна за допомогою таких кроків: 

1. перелік спеціалістів компанії, які є авторитетними в даній 

галузі; 

2. врахування при відборі постачальника інформації 

рекомендацій колег чи інших людей; 

3. особисте інтерв’ю зі співробітником компанії, який 

відповідатиме за проект. При цьому зясовують його досвід 

щодо розв’язання таких завдань та можливості рекомендації 

попередніх замовлень; 

4. інтерв’ю з попередніми клієнтами постачальника 

інформації. При цьому зясовують рівень компетентності 
співробітників компанії, їхнього досвіду, якості послуг, 

достатності ресурсів. 

33.Критерії відбору постачальників маркетингової 

інформації 

- репутація компанії на ринку дослідницьких послуг; 

- якість послуг; 

- досвід та кваліфікація співробітників; 

- параметри мережі інтерв’юерів компанії для проведення 

кількісних опитувань (наприклад, репрезентативність за 

окремими регіонами чи містами); 

- наявність спеціальних технічних засобів (наприклад, 

обладнання для проведення фокус-груп); 

- комплексний підхід до врахування потреб клієнта та 

можливість надання додаткових послуг. 

Відібраному в такий спосіб виконавцю замовник має 

додатково надати уточнювальну інформацію, необхідну для 

постановки коректних цілей та завдань дослідження, а також 

для вибору найефективнішої методики його проведення. 

34.Документальне забезпечення роботи із 

постачальниками маркетингової інформації 

Формат комерційної пропозиції з проведення дослідження та 

його конкретне наповнення може кількаразово змінюватися 

порівняно з першим варіантом. І хоча цей документ складають в 
довільній формі, але в ньому обов’язково мають бути такі 

частини: 

- назва дослідницького проекту; 

- проблематика, мета, завдання дослідження; 

- методика його проведення та джерела необхідної інфо, 

включно з методикою формування вибірки респондентів (у разі 

збирання кількісної інфо); 

- головні етапи здійснення проекту й орієнтовна тривалість 

кожного з них (план-графік проведення дослідження); 

- формат отримуваної замовником інфо (стислий чи 

розгорнутий звіт наприклад); 

- очікувані результати для замовника; 

- кошторис витрат (зокрема кожного етапу проекту); 

- можливі додаткові послуги замовникові та їхня вартість. 

Крім цього обов’язково призначають відповідальних за 

проведення дослідження з обох сторін, а також прописують 

необхідні реквізити обох компаній. Тому останній варіант 

комерційної пропозиції має бути засвідчений та підписаний 

обома сторонами і він слугуватиме підґрунтям для підписання 

відповідного контракуту щодо надання інформаційних послуг, а 

подеколи виступатиме його невідємною частиною. В свою 

чергу невідємною складовою комерц.пропоз. виступає план-

графік проведення дослідження. 
Також необхідно включити пункт про права та обов’язки 

сторін, а також зазначеної угоди про конфіденційність всієї 

інфо, що його стосується. Часто прописується і передача прав 

власності замовнику на всю зібрану виконавцем інформацію. 

 

 

 

 

 

 

 

35.Структура маркетингових досліджень 

Структура марк. досл. Складається з 2х блоків: 

Дослідження навколишнього бізнес-середовища 

 Досл. заг. кон’юктури 

 Дослідж. кон’юктури конкретних товарних 

ринків 

 Визначення місткості ринків  

 Сегментування ринків 

 Досдідж. Конкурентів 

 Дослідж. Поведінки споживачів 

 Оцінка задоволеності та лояльності споживачів 
Дослідж. внутрішнього середовища підприємства 

 Аналіз конкурентоспроможності 

 Оцінка іміджу 

 Прогнозні дослідження збуту  

 Дослідж. маркетингових комплексів  

 Аналіз результатів господарської діяльності 

 Оцінка ефективності маркетингових заходів 
36.Алгоритм процесу маркетингових досліджень 

Процес марк. д. – логічна послідовність дій, що їх необхідно 

виконати для досягнення поставлених цілей. 

Етапи 

 Визначення проблеми марк. д. 
Такою проблемою можуть бути: негативні симптоми (зниження 

рентабельності, прибутковості, дохідності тощо), причини 

негативних симптомів (система управління маркетингом, стан 

конкурентного середовища тощо).  

 Оцінка можливостей дослідження існуючої 
проблеми 

Така можливість визначається реальністю отримання необхідної 

маркетингової інформації, достатністю часу та ресурсів, які 

можуть бути використані для вирішення даної проблеми. 

 Формування цілей і задач марк. досл. 

 Розробка дослідницького проекту 

 Збір та обробка інформації 

 Аналіз інформації 

 Підготовка звіту та його захист 

 Прийняття маркетингових рішень 

 

37.Різновиди управлінських проблем як предмета 

маркетингових досліджень 

Залежно від джерел виникнення: 

— -Марк. проблеми, що виникають унаслідок змін, які 

відбуваються в навколишньому бізнес-середовищі. 

— -Марк. проблеми, що виникають унаслідок змін, які 

відбуваються безпосередньо на підприємстві. 

           Залежно від бажаного результату: 

— -Марк. пробл., що потребують розв’язання  
— -Марк. пробл., що потребують досліджень. 

Залежно від глибини дослідж.: 

— -Негативні симптоми 

— -Причини негативних симптомів 

Залежно від завдань долідж.: 

— -Управлінські 

— -Дослідницькі. 

—  

38.Різновиди цілей маркетингових досліджень 

Цілі досліджень у плані їх конкретності можуть бути такими: 

— Розвідувальні: збирання і аналіз інф., необхідної для точнішого 

визначення проблеми та шляхів її розв’язання. 

— Описові: опис аспектів реальної маркетингової ситуації. 

— Експериментальні: обґрунтування гіпотез щодо причинно-

наслідкових зв’язків між окремими змінними чи подіями. 

 

39.Особливості формування вибірки у маркетингових 

дослідженнях 

Для цього використовують статистичні методи, які дають змогу 

за результатами дослідження певної частини генеральної 

сукупності (власне вибірки) скласти судження стосовно її 

властивостей або характеристик загалом. 

Одним із найважливіших питань, які вирішують під час 
формування вибірки, є забезпечення її репрезентативності, 

тобто повноти й адекватності репрезентації нею характеристик і 

властивостей усієї генеральної сукупності. 

Кроки планування вибірки: визначення складу вибірки, тобто 

суб’єкти(бізнесмени, студенти та ін..), що будуть учасниками 

досліджень; розмір вибірки; визначення способу її 

організації(простий випадковий відбір, простий відбір за 

допомогою певної процедури(напр. за літерою 

прізвища),невипадкова вибірка). 

 

40. Структура звіту з маркетингових досліджень та правила 

його успішної його презентації 

    Звіт про маркетингові дослідження — це документ, в якому 

відображають отримані під час проведення їх результати, 

висновки і рекомендації, необхідні для прийняття 

управлінських рішень. Прийняття звіту замовником означає 

досягнення узгоджених раніше цілей, підтвердження 

доцільності витрат. 

Готуючи звіт про маркетингові дослідження, слід звернути 

увагу на вимоги, яким він має відповідати. Це, зокрема: 

— завершеність; 

— чіткість; 

—точність; 
— виразність; 

— якісність; 

— структурованість; 

— об'єктивність; 

— наявність відповідних висновків і рекомендацій. 

Звіт стосовно маркетингових досліджень передбачає такі ат-

рибути та розділи. 

      Звіт має починатися з титульного аркуша, який є своєрідною 

візиткою, тож має виконуватися професійно.  

     Наступна сторінка — зміст звіту, тобто перелік назв розділів, 

підрозділів і параграфів, а також додатків, що містяться у звіті, 

із зазначенням сторінок, на яких вони розміщені. 

Після цих двох обов'язкових атрибутів починається власне звіт. 

Текстова частина звіту розпочинається з резюме, тобто стислого 

викладу цілей і гіпотез дослідження, ключових результатів 

його, висновків і рекомендацій дослідників стосовно 

розв'язання досліджуваної проблеми. За обсягом резюме може 

становити 10 % обсягу самого звіту, а за значенням є 

найважливішою складовою, оскільки призначене передовсім 

для ознайомлення керівників і осіб, які приймають рішення. 

     Після резюме розміщують вступ до звіту, в якому обґрунто-

вують доцільність і важливість проведення дослідження, висвіт-
люють сутність проблеми, описують обставини, що зумовили 

необхідність його проведення, констатують цілі та способи 

отримання результатів. 

     Наступний розділ — основна частина звіту. Вона містить ін-

формацію, отриману в перебігу досліджень, методи, що їх вико-

ристовували під час збирання, джерела отримання інформації, 

характеристику обмежень, які мали місце в процесі досліджень і 

які призвели до тих чи тих відхилень отриманих результатів від 

очікуваних. Обов'язковою є також характеристика підходів та 

методів, що їх використовували під час формування вибірки. 

Цей розділ супроводжують таблицями, графіками, рисунками, 

що ілюструють поданий матеріал. 

      Останній розділ звіту містить висновки й рекомендації 

дослідників стосовно розв'язання проблеми. 

     У додатки до звіту, як правило, виносять форми 

опитувальників, котрі використовували в процесі збирання 

інформації, опис джерел інформації, статистичних методів, 

розрахунки розміру вибірки, таблиці з великими масивами 

даних, список використаної літератури. На ці додатки треба 

посилатися в основній частині звіту. 

    Презентація звіту стосовно маркетингових досліджень — 

це подання змісту, отриманих результатів, висновків і рекомен-

дацій замовникові. Таку презентацію слід ретельно готувати, бо 
від неї багато в чому залежить оцінка здійсненої роботи. 

На підготовчому етапі передусім треба визначитися щодо 

складу аудиторії, якій презентуватимуть звіт. Ідеться про визна-

чення кількості слухачів, рівня їхньої компетентності, інтересів 

і ставлень до проекту, присутності чи відсутності осіб, 

уповноважених приймати рішення. Знання аудиторії допомагає 

правильно обрати організаційну форму презентації, 

підготуватися до відповідей на запитання, що можуть 

виникнути в перебігу проведення її. 

     Наступний крок у підготовці презентації — визначення орга-

нізаційної форми її проведення, тобто основних етапів у 

логічній послідовності. На першому етапі, як правило, 

повідомляють мету й призначення проекту, а також завдання, 

які необхідно вирішити під час презентації. Після цього 

висвітлюють результати досліджень, обґрунтовують висновки і 

пропозиції. 

     Завершальним кроком підготовки презентації звіту є форму-
вання необхідних наочних матеріалів: схем, таблиць, графіків, 

відеозображень тощо. Вони допомагають скоротити час презен-

тації, зробити її інформаційно насиченішою, підтверджують 

серйозність здійснених досліджень. Добір наочних матеріалів 

слід здійснювати з огляду на розмір приміщення, його технічні 

можливості, особливості складу слухацької аудиторії. Наочні 

матеріали мають бути простими й зрозумілими, висвітлювати 

найважливішу інформацію та висновки досліджень, легко 

читатися (зокрема за рахунок великих і чітких зображень), їх не 

варто перевантажувати даними. 

     Наостанок наведемо кілька правил, які допоможуть успішно 

провести презентацію звіту. 

      Головним у мистецтві презентації є вміння привернути до 

себе людей і завдяки цьому досягти бажаного результату. 

Спосіб досягнення цього — діалог, правильність і своєчасність 

відповідей на запитання, ввічливість, повага до співбесідника. 

      Під час презентації слухачі передусім звертають увагу на 

компетентність і професіоналізм тих, хто проводив дослідження 

і подає його результати. Тому поведінка того, хто презентує 

звіт, має бути виваженою, сповненою ентузіазму, віри в те, про 

що йдеться. Думки слід викладати чітко, зрозуміло. 

     Аж ніяк не другорядними деталями презентації є те, як пода-

ється матеріал. Тож пунктуальність, охайний зовнішній вигляд, 
рухи та жести доповідача, його голос, уміле використання наоч-

них матеріалів мають відповідати ситуації, викликати увагу й 

довіру слухачів. 

    Під час презентації слід контактувати з аудиторією, стимулю-

вати запитання, відповідати на них стисло й конкретно. Не 

варто дискутувати зі слухачами. Вони — покупці проекту. А 

покупець, як відомо, завжди правий. Разом із тим слід 

контролювати аудиторію, зважати на міру зацікавленості 

слухачів, розуміння ними матеріалу, що викладається, а також 

час, що відведено на презентацію. 

 

41.Переваги та недоліки кількісних опитувань у системі 

збору маркетингової інформації 

     Опитування — це інтерв'ю з респондентами особисто, 

телефоном, поштою або через Інтернет за допомогою 

опитувального листка, який їм пропонують для заповнення з 

метою отримання необхідної інформації. 

     Опитування — основний метод збирання первинної інформа-

ції, хоча останніми роками він дещо втрачає свій імідж. 

Перспективи розвитку опитування вбачають у тривалій 

співпраці зі споживачами (панельні дослідження, 

консультування, конференції тощо), стимулюванні їхньої участі 

в таких акціях. 
     Основною перевагою опитування, що й визначає міру його 

використання в маркетингових дослідженнях, є можливість 

отримання значних обсягів цінної інформації безпосередньо від 

її носія у порівняно стислий проміжок часу. Крім цього, 

опитування є надзвичайно гнучким, що полегшує 

пристосування його під час збирання інформації до абсолютно 

різних респондентів: чоловіків, жінок, студентів, пенсіонерів, 

дорослих, підлітків та ін. 

     До недоліків опитування передусім слід віднести 

можливість виникнення значної кількості помилок, які зрештою 

можуть зменшити цінність отриманої інформації. Такі помилки 

можуть виникати як безпосередньо у процесі комунікації між 

інтерв'юером та респондентом, причому з вини обох сторін, так 

і поза процесом комунікацій.  

42.Можливі помилки при проведенні опитувань та їх вплив 

на результати маркетингового дослідження 

У процесі опитування  

З вини інтерв’юера: 

 Неправильна постановка питань; 

 Тиск на респондента; 

 Помилки у записах; 

 Відсутність гнучкості у комунікаціях; 
З вини респондента: 

 Відмова від співпраці; 

 Упередженість відповідей; 

 Обмеженість знань про предмет опитування; 

Поза процесом опитування 

 Неправильний розрахунок вибірки; 

 Некоректна форма анкети 

 Відсутність попереднього тестування анкети 

 Непідготовленість інтерв’юерів  

 Недостатнє фінансування  

 Відсутність системи стимулювання 
респондента 

 Відсутність контролю за проведенням 

опитування; 

    І хоча на перший погляд кількість можливих помилок 

порівняно незначна, сучасна практика маркетингових, 

соціологічних чи політичних досліджень, в основу проведення 

яких було покладено метод опитування, дає чимало прикладів 

того, як суттєво можуть бути викривлені результати таких 

досліджень. Зрозуміло, запобігти таким наслідкам можна, 

постійно підвищуючи рівень підготовки персоналу інтерв'юерів, 

їхньої мотивації, а також контролю за здійсненням польових 
робіт. Необхідним залишається також проведення 

спеціалізованих інформаційних брифінгів з інтерв'юерами перед 

проведенням дослідження, а також контроль якості заповнених 

анкет. Як свідчить практика, кількість неякісних інтерв'ю все 

одно залишається значною, тому, як правило, дослідники перед 

введенням даних до комп'ютера для подальшого аналізу 

повторно перевіряють до 10 % анкет, які потрапили після 

проведення польових робіт та первинної перевірки (або так 

званої «чистки даних»). Найпоширенішою практикою є 

телефонний дзвінок респондентові з метою уточнення його 

відповідей на кілька запитань анкети, на яку він попередньо 

відповідав. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



43.Основні елементи процесу опитування 

     Опитування — це інтерв'ю з респондентами особисто, 

телефоном, поштою або через Інтернет за допомогою 

опитувального листка, який їм пропонують для заповнення з 

метою отримання необхідної інформації. 

     Опитування охоплює такі елементи: 

>  визначення предмета (предметів) опитування — 

демографічних, соціально-економічних, психографічних та 

інших ознак, знань, мотивів поведінки, орієнтації, намірів, 

попиту тощо; 

>  визначення об'єкта опитування: споживачі, покупці, 

посередники, експерти тощо; 

>  обчислення кількості респондентів (вибірки) та визначення 

методики відбору їх із генеральної сукупності; 

>  встановлення кількості опитуваних одночасно (персональне 

чи групове інтерв'ю); 
>  встановлення частоти опитування (одноразове, періодичне, 

регулярне); 

>  визначення способу опитування (особисто, телефоном, 

поштою, за допомогою електронної пошти); 

>  визначення міри структуризації інтерв'ю (структуризоване, 

напівструктуризоване, довільне); 

>  розроблення опитувального листка (анкети); 

>  відбір інтерв'юерів та підготовка їх; 

>  опитування респондентів; 

>  систематизація й інтерпретація даних; 

>  формування та презентація звіту. 

     Власне, наведені елементи у сукупності та послідовності 

становлять загальний алгоритм проведення опитування. 

44. Різновиди кількісних опитувань залежно від характеру 

фіксації інформації інтерв’юером: сутність, зміст та 

особливості проведення 

Опитування за допомогою анкет, відповіді на запитання 

яких фіксує інтерв’юер. Робить можливим керування 

процесом опитування, використання наявного зворотного 

зв’язку, атмосферу довіри між сторонами, допомагає 

респондентові правильно зрозуміти запитання, вчасно 

коригувати їх, враховувати рівень знань аудиторії тощо. 

Потребує значного часу та високого рівня підготовки 
інтерв’юерів. 

Опитування із використанням анкет, на запитання яких 

респондент відповідає самостійно. Характерна відносно 

низька вартість, можливість отримання самостійних 

неупереджених відповідей. Можливість помилок зумовлених 

нерозумінням респондентом питань, відсутність уваги тощо. 

Потребує ретельної підготовки анкет. 

45.Різновиди кількісних опитувань за місцем їх проведення: 

сутність, зміст та особливості проведення 

За місцем проведення опитування поділяють на: проводяться 

вдома у респондента, в торгових закладах і в спеціально 

підготовлених місцях. 

Опитування респондентів удома. Особливо корисний, якщо 

передбачається довготривале інтерв’ю, яке дає можливість 

дослідникам отримати великі обсяги інф. Звична атмосфера для 

респондента, в якій він схильний давати відверті та повні 

відповіді. Використання допоміжних матеріалів. Головним 

недоліком є великі витрати на тлі високої частки відмов від 

нього потенційних респондентів. 

Опитування в торгових закладах. Головна особливість полягає в 

тому, що респондент є представником тієї цільової групи, яка 

цікавить дослідника. Адже тут ідеться про дослідження 

поведінки споживачів стосовно товарів, задля придбання яких 
він перебуває тут. Ця обставина зумовлює головну перевагу 

наведеного методу: дослідник суттєво скорочує витрати на 

пошук та інтерв’ю з респондентом. Цей метод опитування 

набуває дедалі більшої популярності, адже споживач має змогу 

безпосередньо ознайомитись з товаром і навіть використати 

його. 

У практиці проведення марк. д. у торгових залах часто 

поєднують з проведенням спец. заходів з просування певної 

продукції. 

46. Різновиди опитувань з використанням комп’ютерів 

(CATI, CAPI): сутність та особливості застосування 

     Опитування — це інтерв'ю з респондентами особисто, 

телефоном, поштою або через Інтернет за допомогою 

опитувального листка, який їм пропонують для заповнення з 

метою отримання необхідної інформації. 

     Опитування респондентів можна проводити із застосуванням 

паперових анкет або комп'ютерів. 

     Особисте опитування із використанням комп'ютера 

(Computer Assisted Personal Interview — САРІ). Фактично це 

різновид особистого структурованого інтерв'ю, коли спожива-

чеві пропонують вносити свої відповіді замість паперової ан-

кети безпосередньо в комп'ютер із використанням спеціальних 
програм або програмних оболонок з відповідним інтерфейсом. 

Як правило, в такому випадку передбачено можливість додат-

кових пояснень респондентові, адже інтерв'юер перебуває 

поруч і виконує радше функції консультанта. З іншого боку, в 

програмному режимі передбачено попередження щодо мож-

ливих помилок під час внесення в комп'ютер тих чи тих відпо-

відей. 

     Практика свідчить, що САРІ викликає неабиякий інтерес 

неординарністю самого процесу опитування, на яке 

респонденти готові витрачати свій час. Тому цей метод 

придатний для застосування в торгових закладах, на 

спеціальних семінарах, конференціях, презентаціях тощо. 

Сферу застосування САРІ можна суттєво розширити, якщо 

зважити на те, що при цьому дослідникові не доведеться 

отримувати з різних регіонів анкети, коригувати їх, кодувати 

відповіді та вводити дані в комп'ютер. Усе це сприяє значному 

зменшенню загальної вартості проекту. До того ж останні 

розробки у цій сфері забезпечують оперативне отримання 

дослідником інформації з різних регіонів майже миттєво — в 

онлайн режимі. Таким чином, стає можливим проведення 

постійного моніторингу бази даних відповідей респондентів, 

готуючи проміжні звіти за отриманими на певний час 

результатами. 
     Основним обмеженням у застосуванні такого методу особис-

того опитування виступає складність для респондентів у 

внесенні в комп'ютер відповідей на відкриті запитання, коли 

неможливо обрати один із запропонованих варіантів відповідей. 

      Залежно від засобів зв'язку інтерв'юера і респондента 

опитування можна проводити безпосередньо (особисто), 

телефоном, поштою (зокрема електронною) та через Інтернет. 

      Опитування телефоном передбачає телефонний зв'язок ін-

терв'юера із респондентом. У процесі опитування інтерв'юер 

ставить запитання і сам заповнює анкету зі слів респондента. 

      Різновидом телефонного опитування є також телефонне 

опитування із використанням комп'ютера (Computer 

Assisted Telephone Interview — CATI). Цей метод дає 

можливість набору телефонного номера через комп'ютерний 

модем. У такому випадку замість паперової анкети інтерв'юер 

вносить відповіді респондента безпосередньо до комп'ютера. В 

кожен окремий момент часу на моніторі виникає лише одне 

запитання. Подальші процедури оброблення отриманої в такий 

спосіб інформації аналогічні розглянутому вище методу САРІ. 

     Серед загальних переваг методів опитування телефоном 

можна вирізнити значне скорочення часу на проведення ін-

терв'ю та формування масиву отриманих даних (особливо в разі 

використання САТІ) і, як наслідок, загальне зниження вартості 
дослідницького проекту. Таке зниження часом істотно 

перевищує витрати, наприклад на формування матеріальної ба-

зи для проведення телефонних інтерв'ю із використанням ком-

п'ютера. До того ж відчутно зменшуються час і витрати на 

пошук респондентів. 

     Перевагами опитування телефоном є також швидкість їх про-

ведення, анонімність респондентів, низька вартість, можливість 

контролю за перебігом опитування. 

       До недоліків методів опитування телефоном слід, по-

перше, віднести неможливість використання візуальних 

матеріалів і складних запитань, адже респондент отримуватиме 

інформацію винятково на слух. 

     По-друге, практика маркетингових досліджень свідчить, що 

в разі проведення опитування телефоном дослідникові варто 

розраховувати на обмежену кількість запитань респонденту до 

того моменту, коли він втратить інтерес до теми розмови. Отже, 

тривалість інтерв'ю телефоном значно менша порівняно з 

особистим інтерв'ю і становить 5—10, максимум — 15 хвилин. 

     По-третє, за використання телефонних інтерв'ю значним є 

викривлення процедури вибірки респондентів, адже інтерв'юер 

позбавлений можливості візуального контролю вибірки. Як 

наслідок, відповідати на запитання телефоном можуть не 

потрібні дослідникові респонденти. Це також ускладнює 

контроль перебігу інтерв'ю з боку інтерв'юера та врахування 

невербальних реакцій респондента. 

47. Переваги та недоліки особистого опитування як метода 
збору первинної маркетингової інформації 

Особисте опитування передбачає безпосередній контакт ін-

терв'юера та респондента. Для такого опитування характерними 

є великі обсяги різноманітних запитань, гнучкість процедури, 

глибина отримуваної інформації. Утім, такі опитування є 

високовартісними. Для проведення їх необхідна підготовка 

висококваліфікованих інтерв'юерів, дієва система контролю 

їхнього впливу на респондента. 

Безпосередній контакт; можливість регулювання ситуації, рівня 

складності запитання, поведінки респондента (з'ясувати 

непорозуміння, зацікавити), змінювання кількості опитуваних; 

отримування комплексної інформації 

Значні витрати часу та коштів. Потребує залучення 

кваліфікованих і досвідчених інтерв'юерів. Можливі неточності 

у відповідях респондентів через неправильне розуміння 

запитань. 

48. Опитування по телефону: сутність, переваги та недоліки 

Опитування телефоном передбачає телефонний зв'язок 

ін¬терв'юера із респондентом. У процесі опитування інтерв'юер 

ставить запитання і сам заповнює анкету зі слів респондента. 

Використовується для одержання інформації в короткі строки 

на нечисленні та нескладні питання. 

      Різновидом телефонного опитування є також телефонне 
опи¬тування із використанням комп'ютера (Computer Assisted 

Telephone Interview — CATI)- набір телефонного номера через 

комп'ютерний модем, тоді замість паперової анкети інтерв'юер 

вносить відповіді респон¬дента безпосередньо до комп'ютера.  

          Перевагами опитування телефоном є швидкість і висока 

результативність їх про-ведення(у разі отримання відповідей на 

всі питання анкети), анонімність респондентів, низька вартість, 

можливість контролю за перебігом опитування, якщо 

виконується з одного центру, то забезпечується єдина 

методична схема. 

       До недоліків методів опитування телефоном слід, по-перше, 

віднести неможливість використання візуальних матеріалів і 

складних запитань, адже респондент отримуватиме інформацію 

винятково на слух, невисока репрезентативність, відсутність 

візуального контакту також ускладнює контроль перебігу 

інтерв’ю. 

48-2 Помилки при проведенні опитувань: сутність, переваги 

та недоліки 

До недоліків опитування передусім слід віднести можливість 

виникнення значної кількості помилок, які зрештою можуть 

зменшити цінність отриманої інформації. Такі помилки можуть 

виникати ж безпосередньо у процесі комунікації між 

інтерв'юером та респондентом. причому з вини обох сторін, так 
і поза процесом комунікацій. 

У процесі опитувань: 

З вини інтерв'юера: 

■ неправильна постановка питань: 

■ тиск на респондента: 

■ помилки у записах: 

■ відсутність гнучкості в комунікаціях 

З вини респондента: 

■ відмова від співпраці: 

■ упередженість відповідей: 

■ обмеженість знань про предмет опитування. 

Поза процесом опитувань 

■ неправильний розрахунок вибірки: 

■ некоректна форма анкети: 

■ відсутність попереднього тестування анкети: 

■ непідготовленість інтерв'юерів; 

■ недостатнє фшансування: 

■ неправильне визначення форми, місця і часу опитування: 

■ відсутність системи стимулювання респондента: 

■ відсутність системи контролю за проведенням опитувань 

 

49. Опитування по пошті: сутність, переваги та недоліки 
Опитування по пошті використовують при необхідності 

опитування широкого кола осіб по великій кількості питань. 

Передбачає розсилання анкет респондентам (попередньо 

обраним через відповідні довідники або корпоративні бази 

даних клієнтів) на домашню адресу. 

Переваги: відносно низькі витрати, можливість охоплення 

великої кількості респондентів, в тому числі в труднодоступних 

регіонах, забезпечення анонімності респондентів, відсутність 

впливу інтерв’юера . 

Недоліки: довго тривалість очікування відповідей, великий 

процент неповернених анкет, важко визначити достовірність 

інформації. 

 

50. Опитування по електронній пошті: сутність, переваги та 

недоліки 

Опитування по електронній пошті використовують при 

необхідності опитування широкого кола осіб по великій 

кількості питань. Передбачає розсилання анкет респондентам 

(попередньо обраним через відповідні довідники або 

корпоративні бази даних клієнтів) на електронну пошту у 

вигляді прикріпленого файлу до основного листа із зверненням 

до респондента. 

Переваги: низькі витрати, зручність для обох сторін- усі 
питання та відповіді у електронному вигляді, можливість 

охоплення великої кількості респондентів,  забезпечення 

анонімності респондентів, відсутність впливу інтерв’юера . 

Недоліки: великий процент листів без відповідей, важко 

визначити достовірність інформації, не вся генеральна 

сукупність має доступ до інтернету, обмежені розміри 

електронної поштової скриньки. 

 

51. Опитування з використанням Інтернет: сутність, 

переваги та недоліки 

Суть методу полягає у розміщенні дослідником  анкети на 

певному сайті, яку пропонують заповнити цільовій аудиторії 

(яка обирається з певної бази даних). Однак, крім цього, 

дослідник має можливість залучати й тих потенційних 

респондентів, які відвідали певний сайт. 

Переваги: зручність для обох сторін- усі питання та відповіді у 

електронному вигляді, тобто зручний аналіз анкет, можливість 

інтегрувати у анкету візуальні моменти, можливість охоплення 

великої кількості респондентів,  забезпечення анонімності 

респондентів, відсутність впливу інтерв’юера. 

Недоліки: важко визначити достовірність інформації, не вся 

генеральна сукупність має доступ до інтернету, неможливість 

отримання репрезентативної вибірки на сайті. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

52. Особливості використання опитувань при проведенні 

якісних досліджень 

Якісні дослідження використовують переважно в тих випадках, 

коли бракує інформації для проведення точних кількісних 

досліджень. Відмінними рисами якісних досліджень є: 

— відсутність жорстко формалізованих інтерв'ю з 

використанням однотипних анкет, в яких містяться переважно 

закриті запитання; 

— порівняно невелика кількість респондентів, що зумовлює 

низьку репрезентативність отриманих результатів; 

— обмеженість застосування різного роду статистичних методів 

для оброблення й аналізу отриманих результатів. 

     Так, якісні дослідження часто використовують для вивчення 

споживчої мотивації та чинників, які на неї впливають. Назагал 

вони є вельми корисними, коли йдеться про дослідження з 

такого кола проблем, стосовно яких респондентам важко дати 
чіткі однозначні відповіді. Якісні дослідження часто передують 

широкомасштабним кількісним дослідженням з метою 

глибшого розуміння тих пошукових питань, які потім будуть 

формалізовані в анкеті. Інколи до якісних досліджень вдаються 

після проведення кількісних досліджень. У такому разі 

дослідники намагаються з'ясувати сутність отриманих 

кількісних результатів. 

Основні методи: фокус-група, глибинне інтерв’ю, 

спостереження, експеримент, імітація. 

 

53. Метод фокус-груп: сутність, зміст та головні 

дослідницькі цілі застосування 

Фокус-група являє собою групове інтерв’ю, що проводиться 

модератором у формі групової дискусії за наперед розробленим 

сценарієм з невеликою групою типових представників частини 

населення, що досліджується, які подібні за основними 

соціальними характеристиками. Призначене для об’єктивного 

визначення точок зору щодо певних маркетингових питань. 

Можна виокремити такі головні цілі і застосування фокус- груп: 

1) генерація нових ідей, наприклад щодо можливих шляхів 

удосконалення продуктів, що випускаються (їхнього дизайну, 

упаковки тощо) або розроблення нових продуктів: 

2) ознайомлення із запитами споживачів, особливостями 
їхнього сприйняття, мотивів і ставлення до досліджуваного 

продукту, а також методів його просування, що є конче 

важливим під час визначення попередніх цілей маркетингового 

дослідження; 

3) вивчення розмовного словника споживачів, що є корисним 

на стадії розроблення рекламних матеріалів підприємства або 

складання опитувальних листків: 

4) вивчення емоційної й поведінкової реакцій на певні види 

реклами або рекламоносії на стадії попереднього тестування 

рекламних матеріалів; 

5) точніше визначення проблеми маркетингового дослідження 

й дослідницьких гіпотез, що особливо корисно перед 

проведенням кількісних досліджень; 

6) краще розуміння даних, зібраних під час проведення 

кількісних досліджень. Іноді члени фокус-групи допомагають 

глибше проаналізувати результати їх; 

7) оцінка попереднього ставлення споживачів до 

маркетингових заходів та програм компанії-виробника. 

Досить часто таку бесіду доповнюють тестуванням продукту, 

демонстрацією його упаковки або рекламних матеріалів. 

Практика маркетингових досліджень свідчить, шо цікавим є 

досвід за¬стосування під час проведення фокус-груп різного 

роду психологічних методик, наприклад різноманітних 
проективних чи асоціативних методик, про які окремо 

йтиметься далі. 

 

54. Сутність методу фокус-груп, переваги та недоліки його 

використання в системі збору первинної маркетингової 

інформації  

 Фокус-група являє собою групове інтерв’ю (6-10 осіб), що 

проводиться модератором у формі групової дискусії за наперед 

розробленим сценарієм з невеликою групою типових 

представників частини населення, що досліджується, які подібні 

за основними соціальними характеристиками. Призначене для 

об’єктивного визначення точок зору щодо певних 

маркетингових питань. 

 Переваги: максимальна можливість для вільної генерації 

ідей, різноманітність напрямків використання даного методу, 

можливість вивчати респондентів, які за більш формальних 

умов не поводять себе натурально, отримання прихованих 

психологічних характеристик споживачів, можливість для 

замовника приймати участь у всіх етапах дослідження, 

швидкість отримання інформації. 

 Недоліки: сумнівна репрезентативність ( думки, висловлені 

членами фокус-групи не можна вважати думкою всіх 
споживачів), суб’єктивна інтерпретація отриманих результатів, 

описовий характер даних, залежність ефективності результатів 

від кваліфікації модератора. 

 

55. Основні етапи проведення фокус-груп: сутність та 

призначення 

Фокус-група являє собою групове інтерв’ю (6-10 осіб), що 

проводиться модератором у формі групової дискусії за наперед 

розробленим сценарієм з невеликою групою типових 

представників частини населення, що досліджується, які подібні 

за основними соціальними характеристиками. Призначене для 

об’єктивного визначення точок зору щодо певних 

маркетингових питань. 

Основними етапами проведення фокус-груп є: 

1) визначення проблеми дослідження та основних пошукових 

питань: 

2) визначення місця і часу проведення дискусії; 

3) складання анкети дія відбору учасників. їх добір та 

заохочення. Якщо дослідження проводитимуть за різними 

групами, таку роботу здійснюють щодо кожної з них: 

4)  розроблення плану проведення фокус-групи та сценарію 

бесіди 

5) підбір і підготовка ведучого (модератора); 
6) проведення фокус-групи; 

7) аудіо-, відеозапис, стенограма; 

8) аналіз отриманих даних; 

9) підготовка стислого та розгорнутого звітів:  

10) прийняття управлінського рішення. 

 

56. Глибинні інтерв’ю: сутність, зміст, головні переваги та 

недоліки використання 

 Глибинне інтерв’ю- слабко структурована особиста 

бесіда інтерв’юера з респондентом у формі, що закликає 

останнього  до докладних відповідей на поставлені запитання. 

Інтерв’ю проходить у вигляді вільної бесіди на цікаву для 

дослідника тему, в ході якого він отримує від респондента 

докладну інформацію про причини його тих чи інших дій, про 

відношення до різних питань. 

 На відміну від звичайного опитування, план глиб.інт. є 

просто переліком питань, по яким інтерв’юер повинен дізнатися 

думку респондента. 

 Переваги: більш повна інформація про поведінку 

людини, причини такої поведінки, її глибинні мотиви, що не 

завжди можливо у інших якісних методах. 

 Недоліки: складність пошуку кваліфікованих 

інтерв’юерів, складність обробки та інтерпретації отриманих 
даних- потребує іноді залучення інших фахівців- психологів. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

57. Основні методи проведення глибинних інтерв’ю: 

сутність, зміст та коло дослідницьких задач, що 

вирішуються за допомогою їх використання  

Глибинне інтерв’ю- слабко структурована особиста бесіда 

інтерв’юера з респондентом у формі, що закликає останнього  

до докладних відповідей на поставлені запитання. Інтерв’ю 

проходить у вигляді вільної бесіди на цікаву для дослідника 

тему, в ході якого він отримує від респондента докладну 

інформацію про причини його тих чи інших дій, про 

відношення до різних питань. 

У разі проведення глибинних інтерв'ю використовують такі 

методи: 

 Метод «драбини», який передбачає наявність певної 

послі¬довності запитань, які поступово переходять від 

з'ясування особ¬ливостей або характерних рис певного 

продукту («Чому ця влас¬тивість товару важлива?») до 
характеристик самого респондента («Що це означає особисто 

для Вас?»). 

 Метод з'ясування прихованих проблем, згідно з яким 

до¬слідник з'ясовує ті обставини або ситуації, які є причиною 

гли¬боких переживань респондента (як позитивних, так і 

негативних). З'ясовуються моменти, що мають особливе 

значення, наприклад бажане становище, фантазії тощо. 

 Символічний аналіз застосовують для пошуку 

символіч¬них значень досліджуваних об'єктів шляхом 

порівняння їх із протилежними за своїми властивостями. Часто 

ці об'єкти порів¬нюють із неіснуючими за принципом: «Щоб 

Ви зробили, якби не змогли користуватися цим продуктом?» 

 

58. Сутність, зміст та особливості застосування проекційних 

методів у системі збору якісної інформації  

Проекційні методи- спонукання респондентів висловлювати їх 

приховані мотиви по відношенню до об’екта, що досліджується. 

Це непряма неструктурована форма опитування, яка 

зможливлює з’ясування прихованих мотивів, ставлень, почуттів 

респондентів з вибраної тематики, а також приховати справжні 

цілі дослідження. Цей підхід дає людині змогу проектувати на 

невизначений для неї матеріал свої почуття. потреби, установки, 

ставлення до життя, систему цінностей тощо. 
 Основу проекційних методів становлять прикладні 

психологічні методи, за допомогою яких дослідник намагається 

отримати від респондента приховану інформацію особистого 

характеру, яку неможливо отримати за використання прямих 

методів опитування, за умов, коли у досліджуваного 

«відключають» механізм соціально прийнятної поведінки. 

По-перше, реалізовувати проективні методи на практиці й 

аналізувати отримані результати мають спеціально підготовлені 

фахівці, від кваліфікації яких залежатиме кінцевий результат, 

що спричиняє підвищення вартості таких дослідницьких 

проектів. По-друге, під час проведення дослідження із 

використанням цих методів дехто з респондентів може змінити 

свою поведінку, утім дослідникові важлива звичайна поведінка 

в звичайних для респондента умовах, тому отримані результати 

неодмінно доведеться підтверджувати результатами інших 

методів. По-третє, деякі з наведених методів є доводі 

складними, тож від дослідника вима¬гається суворе дотримання 

необхідних усних процедур щодо проведення їх. По-четверте, 

використовувати проекційні методи доцільно тоді, коли 

отримати достовірні результати за допомо¬гою інших методів 

неможливо. 

 

59. Структура основних проекційних методів проведення 
маркетингових досліджень 

 Проекційні методи- спонукання респондентів висловлювати 

їх приховані мотиви по відношенню до об’екта, що 

досліджується. Це непряма неструктурована форма опитування, 

яка зможливлює з’ясування прихованих мотивів, ставлень, 

почуттів респондентів з вибраної тематики, а також приховати 

справжні цілі дослідження. Цей підхід дає людині змогу 

проектувати на невизначений для неї матеріал свої почуття. 

потреби, установки, ставлення до життя, систему цінностей 

тощо. 

 1. Асоціативні методи (словесні асоціації, персоніфікація, 

зображення і слова) 

 2. Методи завершення ситуацій (метод завершення речення, 

метод завершення оповідання) 

 3. Методи конструювання ситуацій (метод відповіді за 

малюнком, модифікований Тематичний апперцепційний тест 

(ТАТ), анімаційний тест (тест фрустрації Розенцвейга)) 

 4. Експресивні методи (рольові ігри, метод третьої особи). 

 
60. Особливості використання спостережень у системі 

збору маркетингової інформації.  
Спостереження — це метод збирання первинної 

маркетингової інформації шляхом реєстрації поведінки людей 

чи інших досліджуваних об'єктів. Його використовують не дуже 

часто, й слугує воно, як правило, для визначення дослідницької 

мети чи узагальнення суджень. Спостереження використовують 

також як джерело інформації для побудови дослідницьких 

гіпотез, перевірки отриманих за допомогою інших методів 

даних. За їх допомогою можна отримати додаткові відомості 

про досліджувані явища. 

Порівняно з опитуваннями перевагами спостережень є 

незалежність їх від бажання чи небажання об'єкта дослідження 

до співпраці, можливість сприйняття несвідомої поведінки 

(зокрема у звичайних для них умовах), а також комплексне 

врахування дії чинників навколишнього середовища. Подеколи 

спостереження виступають єдиним можливим джерелом 

отримання необхідної інформації, наприклад коли йдеться про 

проведення маркетингових досліджень серед дітей. 

     Недоліками спостережень є складність 

забезпечення репрезентативності вибірки, описовий характер 

отримуваної інформації, залежність від суб'єктивних оцінок 

дослідників, неприродність поведінки об'єкта дослідження за 

штучних умов здійснення спостереження. 

Особливостями спостережень є: 
1. можливість оцінити еакцію респондентів (вираз обличчя, 

жести, дії тощо) 

2. визначення звичок при здійсненні покупок (місце 

розташування магазину, ефект від знижки, ціни, здійснення 

імпульсивних покупок споживачами) 

3. як здійснюється продаж (скільки часу покупець обирає 

товар, як веде себе продавець, чи пропонує знижку, чи показує 

усі характеристики та переваги споживачу тощо. За допомогою 

спостережень можна оцінити роботу продавця(посередника) 

Взагалі спостереження часто дають відповіді на ті питання, 

які неможливо отримати іншим методом збору інформації, 

таким чином збирається найбільш достовірна інформація, і в 

цьому полягає головна особливість спостережень. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



61. Основні форми та методи проведення спостережень. 

      Виокремлюють такі форми спостережень. 

     За характером навколишнього середовища: польові 

(тобто за звичайних умов, наприклад біля прилавка магазину) та 

лабораторні (у штучно створених умовах). 

      За мірою стандартизації — стандартизоване або вільне. 

Стандартизоване (або структуроване) спостереження — це 

метод, за якого дослідник заздалегідь визначає, яка саме 

поведінка виступатиме об'єктом спостереження, а також 

визначає методи, за допомогою яких її можливо оцінювати. 

Решту виявів поведінки об'єкта ігнорують. Це збільшує точність 

отримуваної інформації й уможливлює використання 

структурованого спостереження в підсумковому дослідженні 

під час перевірки гіпотез. Вільне (або неструктуроване 

спостереження) передбачає реєстрацію всіх явищ, пов'язаних з 

об'єктом спостереження без попереднього уточнення їх. З 
огляду на це його застосовують у пошукових дослідженнях, а 

результати потлумачують як гіпотезу, що підлягає подальшій 

перевірці. 

     Залежно від міри залученості об'єкта спостереження: 

приховане (коли об'єкти не поінформовані про спостереження 

за ними) та відкрите (коли поінформовані). 

      За способом здійснення та місцем спостерігача: особисте 

спостереження (коли дослідник постійно фіксує все, що 

відбувається з об'єктом) та спостереження із використанням 

технічних засобів (фіксація результатів за допомогою 

спеціальних пристроїв). 

      За повнотою охоплення — суцільне чи вибіркове (за 

окремими об'єктами генеральної сукупності). 

     За частотою: разове, періодичне, поточне. 

      Крім цього, в спеціальній літературі вирізняють пряме 

або опосередковане спостереження. За прямого спостереження 

за допомогою різних засобів безпосередньо фіксується 

поведінка об'єкта. За опосередкованого спостереження 

аналізують результати певної поведінки, а не саму поведінку. Із 

цією метою використовують такі методи спостережень: 

>  аудит споживчих запасів (дослідження залишків певних 

продуктів та їхніх марок у домогосподарствах); 

>  контент-аналіз (дослідження основних параметрів комуні-
кативного зв'язку, наприклад частота появи реклами товару кон-

кретної торгової марки у ЗМІ); 

>  аналіз слідів (методика збирання інформації за фізичними 

ознаками чи іншими свідченнями того, що досліджувана подія 

відбулася, наприклад, дослідження побутових відходів з метою 

виявлення частоти споживання марок певних товарів, аналіз 

підлоги в музеях з метою визначити які виставки є більш 

популярними)  

>  особистий нагляд (При особистому спостереженні 

спостерігач записує все що відбуваються з об'єктом події за мірі 

їх надходження. Він не намагається контролювати або 

направляти події, що відбуваються з об'єктом спостереження. 

Він просто записує все, що відбувається в природних 

(наприклад, в магазині) або в штучних умовах (у дослідному 

центрі). Наприклад, спостерігач може записувати число 

відвідувань і спостерігати за потоками покупців в універмазі) 

>  спостереження з використанням технічних засобів 

(турнікети, камери на робочих місцях, аудіометр(визначає який 

канал тб включений), штрих коди на товарах) 

62. Експеримент: сутність, призначення та характерні 

ознаки. 

     Експеримент — це керований дослідником процес 

визначення сили впливу однієї зі змінних на інші за умови 
виключення впливу сторонніх чинників. Цей метод збирання 

первинної інформації ґрунтується на визначенні причинно-

наслідкових зв'язків між аналізованими змінними. Наприклад, 

вивчають, як упаковка впливає на збут ("червоні хвостики" 

цуке-рок кондитерського концерну А.В.К., трикутна упаковка 

шоколадних цукерок "Успіх" цієї ж фірми або назва цукерок 

"Сало в шоколаді"). [3.86]. Широке розповсюдження 

експерименти отримали у практиці вивчення реакції споживачів 

на новий товар, ефективності рекламних оголошень, стратегії 

стимулювання збуту. 

Суттєвими ознаками експерименту є: 

□  ізольованість змінних (окремі величини змінюються 

без зміни інших); 

□  активний вплив дослідника у процесі отримання 

даних на ту чи ту змінну; 

□  перевірка причинно-наслідкових зв'язків між 

досліджуваними змінними. 

Проведення експериментів зазвичай переслідує дві цілі: 

визначити потенційний об'єм продаж нового продукту та 

визначити ефективність застосування окремих елементів 

комплекса маркетингу при реалізації нового продукта (як по 

відношенню споживачів, так і посередників). Об'ктом вивчення 
при проведенні пробного маркетингу є різні ринки, тому таку 

експериментальну діяльність часто називають тестуванням 

ринку. 

63. Основні форми та типи експериментів 

Виділяють два типа експериментів: лабораторніта польові. 

До перших відносяться експерименти, при проведенні яких 

дотримуються конкретні штучні умови з ціллю виключити 

вплив побічних факторів. Наприклад, при оцінці реакції 

покупців на різні види реклами можна запросити таких 

покупців, щоб вони були репрезинтативними з точки зору статі, 

віку, социального становища і т.д. За виключенням контролю 

над побічними факторами, лабораторніексиперименти є також 

більш дешевими і потребують менше часу для своєї реалізації. 

Польові експерименти проводяться в реальних умовах: в 

магазинах, в домах у споживачів і т.д. Хоча результати таких 

експериментів можуть заслуговувати більшої довіри, чим 

лабораторних, при їх проведені тяжко точно врахувати вплив 

побічних факторів, вони потребують більше часу для своєї 

реакції і пов'язані з великими витратами. Більшість видів 

експериментування в маркетингу, що носять характер польових 

експериментів, відомі під назвою «пробниймаркетинг» (test 

marketing). Найбільший позитивний ефект отримується, коли в 

рамках загальної дос-ліджуваної концепції лабораторні і 
польові експерименти повязані один з од-ним, концептуально і 

методично узгоджені і доповнюють один одного 

Необхідно знати, що для забезпечення достовірності 

отриманих даних експерименти проводять із суворим 

дотриманням необхідних вимог, що мають постійно 

контролювати дослідники. З огляду на це вирізняють такі типи 

експериментів: 

■  вимірювання характеристик в однієї 

експериментальної групи до і після впливу певного чинника 

(наприклад, вимірювання обсягів збуту до і після проведення 

рекламної кампанії підприємства); 

• вимірювання характеристик у контрольної чи 

експериментальної групи тільки після впливу чинника; 

■  вимірювання характеристик до і після впливу 

чинника із залученням контрольної фупи (наприклад, для 

визначення впливу заходів зі стимулювання збуту на 

формування споживчих преференцій); 

■  вимірювання характеристик за участю трьох 

досліджуваних груп. 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

64. Особливості застосування пробного маркетингу 

як різновиду ринкового експерименту 

Метод пробного маркетингу є різновидом ринкового 

експерименту. Адже і в цьому разі йдеться саме про здійснення 

експерименту в реальних умовах на певному невеликому за 

обсягами ринку, який обирають за окремими важливими для 

дослідника параметрами. У такий спосіб маркетологи 

намагаються відтворити на практиці дію власного комплексу 

маркетингу для оцінювання його прогнозованої ефективності, 

тобто дослідники мають можливість оцінювати вплив на 

залежні змінні цілого комплексу незалежних змінних, 

притаманних цільовому ринку підприємства. Таким чином вони 

намагаються спрогнозувати успішність нової продукції або 

поєднання окремих складових комплексу маркетингу для 

побудови маркетингових стратегій і програм. 

      Однак у будь-якому разі слід пам'ятати про 
існування чинників, здатних відчутно звузити можливості 

проведення певного експерименту. До таких чинників 

передусім належать час, витрати та можливість його здійснення. 

Адже точність отриманих результатів прямо залежить від 

кількості вимірювань, до того ж цей експеримент потребує 

значних коштів на його проведення. 

65. Особливості застосування методу імітації при 

проведенні маркетингових досліджень 

Імітація — це відтворення за допомогою ЕОМ, а також 

економіко-математичних і статистичних методів та моделей дії 

комплексу чинників ринкового середовища на аналізовані 

дослідником показники. Варто зауважити, що цей метод 

збирання первинної інформації поки не набув поширення через 

складність, але водночас є одним із найперспективнішим серед 

описаних вище. 

     Метод імітації грунтується на застосуванні 

комп'ютерної техніки і відтворює використання різних 

маркетингових чинників на папері, а не в реальних умовах. 

Спочатку будують модель контрольованих і неконтрольованих 

чинників, з якими стикається фірма. Потім різні поєднання умов 

закладають у комп'ютер з тим, щоб визначити їх вплив на 

загальну стратегію маркетингу. Для імітації не потрібно 

співпрацювати зі споживачами, і вона може враховувати велику 
кількість взаємозалежних чинників. Проте імітувати дуже 

важко, до того ж імітація значною мірою залежить від 

покладеної в її основу моделі припущень. 

      Головне дослідницьке завдання, яке при цьому є, 

полягає в необхідності визначення ролі певного виду реклами 

серед інших чинників навколишнього середовища підприємства 

у змінах обсягів реалізації його продукції. 

66. Сутність та зміст етапів алгоритму розробки 

анкет 

Анкета — це структурована форма збирання даних, що 

складається із серії запитань, на які треба відповісти 

респонденту. Розроблення анкети — один із найважливіших 

етапів проведення маркетингового дослідження. Від якості 

розробленої анкети залежатиме валідність отриманої 

інформації. Тому жоден наступний етап маркетингового 

дослідження не зможе компенсувати помилок, яких 

припускаються на етапі розроблення опитувального листка. 

Алгоритм розроблення анкет: 1. Визначення цілей опитування 

2. Вибір методу збирання даних 3. Розроблення запитань анкети 

4. Формування й попереднє тестування анкети 5. Коригування 

та копіювання анкет 6. Збирання даних 7. Систематизація й 

аналіз зібраних даних 

Анкета, як правило, складається з трьох частин. 
1 Вступ. Тут міститься інформація щодо мети 

опитування; мотивації до заповнення анкет; характеристик того, 

хто проводить опитування, часу, необхідного для проведення 

опитування, тощо. 

2. Реквізитна частина: характеристики респондента (вік, 

стать, клас, вид заняття, родинний стан, прізвище, адреса тощо); 

ідентифікація анкети (назва, дата, час і місце тестування, 

прізвище інтерв’юера). 

3. Основна частина: питання до респондента. 

При розробці анкети використовуються такі типи 

питань: альтернативні (відповідь «так» чи «ні»);з вибірковою 

відповіддю (три і більше варіантів відповіді);шкала Лайкерта 

(відповідь — вираження міри згоди чи незгоди з якимось 

твердженням);семантичний диференціал (відповіді-шкала 

розрядів між двома протилежними поняттями); шкала 

важливості (відповіді-шкала розрядів між оцінкою «дуже 

важливо» та «зовсім неважно»); оціночна шкала (відповідь-

оцінка від «2» до «5» або від «1» до «100»); неструктуровані 

питання (потребують текстової відповіді); підбір словесних 

асоціацій; завершення речення чи оповідання; тематичний 

аперцепційний тест (створення оповідання за малюнком); 

питання у вигляді таблиць. 
67. Логіка та основні правила побудови анкет 

Логіка алгоритму розроблення опитувальних листків 

дуже тісно пов'язана із логікою алгоритму проведення 

маркетингового дослідження. Саме тому анкета має містити 

такі запитання, відповіді на які дадуть змогу отримати 

інформацію, яка або цілком підтвердить, або скасує пошукову 

гіпотезу. Пригадаємо, що таку гіпотезу дослідники 

формулюють на етапі визначення цілей опитування. Внаслідок 

цього, ще створюючи анкету, треба вирішити, які саме дані по-

трібні та якими методами їх у подальшому аналізуватимуть. Ці 

проблеми з'ясовують на перших двох етапах розроблення 

опитувальних листків. 

На етапі розроблення окремих запитань анкети з них 

формують окремі блоки, що стосуються як кожної 

досліджуваної проблеми, так і логіки процесу опитування 

респондента. Головна вимога при цьому така: окремі запитання 

та їхні блоки мають розташовуватися в логічній послідовності.  

Правила: 1. Питання анкети повинні бути логічно 

взаємопов’язані. Для цього можуть бути використані нижче 

вказані підходи: правило «лійки» (від простих до більш 

складних питань; у середині анкети — найбільш складні 

питання, в кінці — знову найпростіші); «ефект 

випромінювання»: питання повинні поступово звужувати тему, 
спрямовувати хід думок респондента на подальші питання. 

питання, що стосуються однієї теми (проблеми), необхідно 

розміщувати разом (один за одним), щоб їх порядок допомагав 

відповідати респонденту; питання, що потребують великих 

коментарів респондента, слід розміщувати ближче до середини 

анкети; в заключній частині анкети розміщуються відносно не 

складні питання, мета яких — поглибити й уточнити 

інформацію, яка була одержана у відповідях на попередні 

запитання. 2. Анкета повинна бути чітко структуризована, що 

сприяє більшій готовності респондента відповідати на 

запропоновані питання і більшій надійності його відповідей, 

довірі і зацікавленості респондента. 3. Питання анкети слід 

конструювати у відповідності зі стилем респондента, тобто 

манерою поведінки людей під час опитування. Стиль 

респондента — одна з причин різних відповідей на одні і ті ж 

питання. Безумовно, кожному респонденту окрему анкету 

розробити неможливо, а тому повинні бути варіанти в 

залежності від того, які відповіді дають різні групи 

респондентів. 4. Питання і відповіді на них необхідно 

правильно формулювати. 5. В анкеті повинно бути декілька 

питань щодо призначення товару, міри виконання ним цільової 

функції.6. Розмір анкети має бути оптимальним (опитування 

максимально на 20-30 хвилин). Тому, якщо питань багато, 
краще виконати декілька анкет. 7. Анкета повинна бути 

повністю оформлена, що засвідчує респектабельність фірми. 

Слід використовувати друкарський спосіб її виготовлення, 

відповідні кольори паперу тощо. 8. Форма опитувального 

листка повинна бути простою, легко читатись. Для цього 

необхідне його конструювання (форматування). 9. Анкету слід 

спочатку протестувати і скорегувати. 

 

 

 

68. Основні вимоги та типові проблеми при побудові 

анкет 

Основні вимоги до формулювання запитань:  

1. при складанні запитань необхідно використовувати прості, та 

зрозумілі слова, не рекомендується використовувати спеціальні 

або технічні терміни; 2. уникати термінів які допускаються для 

опитування єкспертів.3. Використоввувати однозначні слова. 4. 

Уникати слів: часто-рідко, дорого-дешево, багато-мало, 

доступніціни, інколи, і т д5. Уникати запитань, в яких є підказка 

6. Уникати питань, які містять посилання на авторитетних  осіб 

або відомі фірми 7. Уникати припущень, які не пояснюють а 

лише мають це на увазі.8. Уникати поєднання кількох питань в 

одному.9.Враховувати конкретні аспекти розгляду питань. 

Необхідно зрозуміти, що підприємства у своєму 

інформаційному забезпеченні стикаються, як правило, з такими 

проблемами: 
1. дефіцит потрібної інформації; 

2. надлишок непотрібної інформації; 

3. розпорошення інформації по різних підрозділах підприєм- 

ства, внаслідок чого його важко знайти; 

4. приховування інформації службовцям як такої, що вказує на 

недоліки в їх роботі; 

5. запізнення надходження важливої інформації; 

6. неможливість визначення точності повноти наявної 

інформації. 

Вирішенню цих проблем може сприяти створення 

маркетингових інформаційних систем (МІС). МІС — це тривала 

в часі і взаємодіюча структура, що складається з персоналу, 

обладнання, а також конкретних процедур, метою яких є збір, 

аналіз, оцінка і представлення інформації, необхідної для 

поліпшення планування процесу маркетингу, його здійснення і 

контролю. 

69. Основні типи питань анкети 

При розробці анкети використовуються такі типи питань: 

 альтернативні (відповідь «так» чи «ні»); 

 з вибірковою відповіддю (три і більше варіантів 

відповіді); 

 шкала Лайкерта (відповідь — вираження міри згоди чи 
незгоди з якимось твердженням); 

 семантичний диференціал (відповіді-шкала розрядів між 
двома протилежними поняттями); 

 шкала важливості (відповіді-шкала розрядів між оцінкою 

«дуже важливо» та «зовсім неважно»); 

 оціночна шкала (відповідь-оцінка від «2» до «5» або від 
«1» до «100»); 

 неструктуровані питання (потребують текстової 

відповіді); 

 підбір словесних асоціацій; 

 завершення речення чи оповідання; 

 тематичний аперцепційний тест (створення оповідання за 

малюнком); 

 питання у вигляді таблиць. 
Типи відкритих запитань 

1. запитання без заданої структури (абсолютно вільна 

відповідь); 

2.  підбір словесних асоціацій (опитуваному називають по 

одному слову і просять у відповідь назвати перше слово, що 

спало на думку). 

3. завершене речення (респондентові пропонують 

завершити розпочате речення); 

4. завершена розповідь; 

5. завершення рисунка; 

6.  тематичний тест (розказати що зображено на картинці). 

70.Особливості використання різних типів шкал в 

анкетах для проведення маркетингового дослідження 

Номінальні шкали. (шкала найменувань) Враховують лише 

найростіші відношення:Тотожність (=)Розбіжність (≠) 

Шкала найменувань має на увазі вибір одного або декількох 

найменувань зі списку (Н/Д: ВИБЕРІТЬ ЗІ СПИСКУ 

МАРКИ АВТО ЯКІ ВАМ ПОДОБАЮТЬСЯ ПО ДИЗАЙНУ) 

Порядкові шкали. Крім = і ≠,враховують також < та >. 

Вводяться тоді, коли характерна певна впорядкованість за 
ступенем важливості, але не можливо визначити кількісно 

розбіжності між ними. Це шкала ранжування, що передбачає 

розташування варіантів у порядку зростання/спадання їх 

хар-к. 

Інтегральні шкали. Відношення різниці між числовим 

значенням індикаторів відповідає такому ж відношенню між 

реальними об»єктами. Це шкала інтервалів, що  має на увазі 

зараховування кожного варіанту до якогось інтервалу (н/д: 

оцініть ступінь стильності дизайну авто за шкалою: 1 – 

жахливо 2 – погано 3 – нормально 4 – добре 5 – відмінно. 

Шкала відносин, що має на увазі кількісне відношення 

респондента до будь-чого (н/д: вкажіть ймовірність 

придбання якогось з авто: мерс, ауди и т.д.) 

71. Сутність та важливість розуміння ринку та його 

категорій: потенційного, доступного, кваліфіковано 

доступного 

Потенціальний ринок – сукупність покупців, які 

виявляють достатній рівень зацікавленості до конкретної 

ринкової пропозиції. Цей ринок – основний напрямок 

маркетингової діяльності підприємства на перспективу і є 

відправною точкою щодо визначення портрета споживача. 

Доступний ринок – це сукупність покупців, які не лише 

виявляють зацікавленість (тобто споживчі запити), а й мають 
достатній дохід та доступ до конкретної ринкової пропозиції. 

Відрізняється від потенційного ринку завдяки забезпеченості 

необхідними для придбання певної продукції ресурсами. 

Кваліфіковано доступний ринок – сукупність 

споживачів, які виявляють зацікавленість, мають достатній 

дохід, доступ до конкретної ринкової пропозиції,  а також 

необхідну кваліфікацію для його споживання (правову 

можливість придбати). Показовим тут є ринок автотранспорту 

(суттєве обмеження не тільки дохід, а й попередня підготовка 

до його споживання та вік).  

Таким чином, можна дійти висновку, що сама категорія 

ринку загалом є надзвичайно важливою для проведення 

маркетингових досліджень. 

72. Сутність та важливість розуміння категорій 

цільового ринку та ринку проникнення  

Цільовий ринок – частина кваліфіковано доступного 

ринку, обрана підприємством для подальшої діяльності. 

Цільовий ринок підприємства – одне із головних маркетингових 

понять. Характеризує основний напрям концентрації 

корпоративних ресурсів за умов конкуренції. Вимагає 

всебічного розуміння потреб його представників, визначення 

портрета цільового споживача, а також споживчої цінності, яку 

несе ринку його конкретна товарна пропозиція.   
Ринок проникнення – сукупність покупців, які вже 

купують товари певного підприємства. Ринок проникнення 

визначає головний споживчий капітал підприємства. Тому ця 

категорія визначатиме для підприємства коло дослідницьких 

функцій, пов’язаних із постійним моніторингом навколишнього 

бізнес – середовища. Тематика маркетингових досліджень 

стосуватиметься найширшого кола питань.   

Таким чином, можна дійти висновку, що сама категорія 

ринку загалом є надзвичайно важливою для проведення 

маркетингових досліджень. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

73. Місткість ринку: сутність, значення та 

залежність від маркетингових програм 

Місткість ринку – це обсяги продажу товарів на 

конкретному ринку (конкретній групі споживачів даного 

регіону) впродовж заданого відрізку часу в одному ринковому 

середовищі в межах конкретної маркетингової програми. Звідси 

місткість ринку – це не фіксована величина, а функція 

декількох змінних (період часу, дія чинників навколишнього 

бізнес – середовища, маркетингової програми). Аналізуючи 

залежність між витратами на маркетинг і відповідними 

обсягами продажу продукції, можна дійти висновку, що серед 

інших змінних особливе значення з позиції маркетингу 

належатиме саме витратам на маркетинг. Зі збільшенням 

корпоративних витрат обсяги продажу збільшуються впродовж 

незначного проміжку часу, однак додаткові витрати на 

маркетинг будуть поступово зменшувати вплив на обсяги 
реалізації продукції (згідно з теорією граничності, наприклад у 

разі перенасичення ринку підприємством та його 

конкурентами). 

74. Реальна та потенційна місткість ринку: сутність, 

зміст та значення при проведенні маркетингових 

досліджень   

Реальна місткість ринку – обсяги продажу товарів у 

даний відрізок часу (місяць, квартал, рік) на конкретному 

ринку.  

Потенціальна місткість ринку (або ринковий 

потенціал)  – це максимально можливі обсяги продажу товарів 

за конкретний період, яких можна досягти завдяки реалізації 

відповідних маркетингових програм. 

Дослідник цих ринків аналізує споживчий попит на 

ринку. Реальна місткість ринку засвідчує про наявний попит на 

ринку з урахуванням реальних обмежень. Щодо потенційної 

місткості – йтиметься про граничне значення ринкового попиту, 

як величини, що залежить від витрат на маркетинг.    

Вимірювати реальну та потенційну місткість ринку 

можна в натуральних і вартісних показниках. На практиці ці 

показники обчислюють як щодо ринку загалом (наприклад, у 

загально - національному масштабі), так і за його окремими 

складовими (у розрізі окремих ТМ або сегментів ринку). 
75. Алгоритм розрахунку потенційної місткості 

ринку: сутність та особливості застосування в 

маркетинговій діяльності 

1. Визначають групу потенційних споживачів, присутніх 

на ринку на певний період. 

2. Визначення окремих груп споживачів, або сегментів 

кваліфіковано доступного ринку під-ва. 

3. Стосовно кожної отриманої групи споживачів окремо 

визначають місткість ринку. 

4. За наступною формулою визначають загальну 

місткість ринку: 

     
    

          , де n-кіл-ть споживачів кваліфіковано 

доступного ринку; q- середня кіл-ть закупівель продукту одним 

споживачем; p- середня ціна продукту; i- група споживачів. 

Цю формулу використовувати для товарів широко 

вжитку, для визначення місткості ринку товарів тривалішого 

споживання знадобляться додаткові дослідження з урахуванням 

характеристик продукції. Для товарів широкого вжитку , 
особливо за наявності даних за цим показником (потенційна 

місткість ринку) за попередні періоди, можуть застосовуватись 

й статистичні методи (визначення потенційної місткості ринку+ 

прогноз розвитку). 

76. Особливості та значення для маркетингової 

діяльності розрахунку реальної місткості ринку країни   

Здійснюється за формулою:            
       о   о , де R- обсяги виробництва певного товару в 
країні; P- залишки товарних запасів на складах підприємств-

виробників; Е- експорт; Ф- імпорт; Д(-М)- зменшення 

(збільшення) запасів товарів;   о- непрямий експорт;  о- 
непрямий імпорт. 

Непрямий експорт – товар, що експортується у складі 

інших товарів. Необхідний для виробництва кінцевого 

продукту, що експортується.  

Непрямий імпорт – показник, аналогічний за змістом 

показнику непрямого експорту, але щодо імпортованої в країну 

продукції. 

В формулі не враховано показника реального чи 

потенційного попиту. Під час розрахунку цієї величини 

спираються на показники обсягів виробництва певного товару в 

країні та залишки товарних запасів на складах. Деталізувати 

показники можна, якщо визначити місткість регіонального 

ринку. 

77. Методика розрахунку місткості регіонального 

ринку на основі індексу купівельної спроможності: сутність 

та особливості застосування в маркетинговій діяльності  

Місткість регіонального ринку на основі індексу 

купівельної спроможності (Qp) визначається за формолою: 

Qp=E∙IK.C., 

IK.C.=А1 ∙ДД+А2∙ДР.Т.+А3∙ДН, де 

IK.C – індекс купівельної спроможності регіонального 

ринку, %. 
А1, А2, А3 – коефіцієнти, що визначаються дослідно – 

статистичним шляхом на основі інформації про купівлю 

споживчих товарів у даному регіоні. 

ДД, ДР.Т, ДН – долі наявного доходу, роздрібного 

товарообороту і населення регіону відповідно  в наявному 

доході, роздрібному товарообороті та чисельність населення 

національного ринку. 

Е – загальна місткість національного ринку. 

У цьому випадку в основу обчислення місткості 

регіонального ринку покладено розрахунок купівельної 

спроможності регіону як частини національного ринку. При 

цьому також визначається споживчий потенціал регіону. 

78. Методика розрахунку місткості ринку на основі 

індексу дослідницької панелі: сутність та особливості 

застосування в маркетинговій діяльності 

Наприклад, панель покупців (Qп) можна визначити за 

формулою:  

 п  
    

П   
   П 

 м
 

  

 
   аг   де   

П та   
 - залишки 

продукції на складах кожного  

магазину на початок та кінець досліджуваного періоду;  

П  – обсяг продажу за даний період;  м - кількість магазинів, що 

ввійшли до панелі; Т – досліджуваний період (у данному разі 

місяць);   аг – загальна кількість магазинів, що торгують 
данною продукцією. 

Перший множник являє собою середній обсяг продажу 

одного магазину, що ввійшов до панелі. Внаслідок цього він є 

основною динамічною характеристикою панелі або її індексом 

( П).  
79. Методика розрахунку місткості ринку на основі 

норм споживання: сутність та особливості застосування в 

маркетинговій діяльності 

Визначення місткості ринку на основі норм 

споживання 

Qp=Н∙ЧЗаг., де 

Н – річні норми споживання на одного жителя. 

ЧЗаг – загальна чисельність населення. 

Або       Qp= ∑
n
∙Ні∙Чі, (у розрізі окремих групп 

населення) де 

Ні – норма споживання на одного жителя і-ої групи. 

Чі – чисельність населення і-ої групи. 

Для визначення норм споживання певного продукту на 

одного жителя попередньо потрібно здійснити деякі 

розрахунки. Тут можуть бути корисними панельні дослідження 

споживачів. У такому разі тематика їх стосуватиметься 

структури споживання витрат, намірів здійснення купівлі, 

інфляційних очікувань. 

 

 
 



80. Методика розрахунку місткості ринку на основі 

частоти купівель та стандартних норм витрачання товарів: 

сутність та особливості застосування в маркетинговій 

діяльності 

       і
П 

       
        і   , де  і

П - загальна чисельність 

покупців і-ої групи;    
 - частка реальних покупців серед 

загальної кількості;С – обсяг споживання товару за одного 

звернення до нього;  і   - частота звернення до товару 

(споживання товару) на місяць. 

У цьому разі для визначення реальної місткості важливо 

виокремити частку реальних покупців у межах певної групи. Не 

менш важливими показниками є : обсяг споживання товару за 

певної частоти звернень до нього впродовж місяца. 

81. Методика розрахунку місткості ринку на основі 

додавання первинних, повторних та додаткових продажів: 

сутність та особливості застосування в маркетинговій 

діяльності 
Визначення місткості ринку на основі додавання 

первинних (ПП), повторних (ППов) та додаткових продаж 

(ПД) 

Qp=ПП+ППОВ+ПД 

При цьому первинні продажі – купівля товарів 

споживачами вперше, вторинні – купівля товарів замість 

використаних, додаткові – купівля товарів додатково до 

наявних у споживача. 

82. Сутність, зміст та призначення ринкового 

сегментування та агрегування 

При визначенні місткості ринку загалом можливими є два 

підходи: 

1. Ринкове агрегування, коли ринок розглядають як єдине 

ціле. 

2. Ринкове сегментування — розподіл ринку на окремі 

частини (сегменти) або зведення (типологізація) споживачів в 

окремі однорідні групи. 

Логіка застосування наведених підходів до визначення 

місткості ринку диктується логікою здійснення маркетингової 

діяльності на ньому. Як відомо, у найзагальнішому вигляді 

організація може обрати та використовувати у своїй діяльності 

стратегії масового або індивідуалізованого маркетингу.  

Тож тут ми лише зауважимо, що в першому випадку 
передбачається налагодження масового виробництва та 

просування одного певного товару для максимально можливої 

кількості споживачів. У такий спосіб суб'єкти ринку 

намагаються істотно зменшити питомі витрати на виробництво 

однієї одиниці виготовленої продукції й максимально охопити 

цільовий ринок (тобто досягти максимального значення 

показника ринкового потенціалу). Тому зрозуміло, що за 

сучасних умов масовий маркетинг є ефективним у виробництві 

стандартизованої продукції масового попиту, вартість якої 

порівняно невелика. Як наслідок, ринкове агрегування — це 

підхід, раціональний під час визначення місткості ринку схожих 

видів продукції. 

Головна перевага цього підходу полягає у забезпеченні 

товару вагомою з позицій споживача цінністю, що формується 

завдяки піклуванню компанії про його потреби. Звісно, в такому 

разі виробникові стратегічно важливо чітко уявляти, якими 

рисами наділений представник цільового ринку, які 

характеристики продукції є найважливішими на його погляд, 

які потреби є прихованими або незадоволеними, тощо. 

Корисним тут є ринкове сегментування, тобто виокремлення в 

межах певного ринку таких груп споживачів, представники 

кожної з яких об'єднані дослідником за важливими параметрами 

або характеристиками. Основна ідея сегментування ринку 
полягає у глибшому розумінні потреб кожної з таких груп 

споживачів (сегментів) та задоволенні їх у ліпші за конкурентів 

способи з метою отримання стабільних конкурентних переваг. 

Зауважимо, що в межах одного цільового ринку може існувати 

достатня кількість таких сегментів, причому окремі сегменти 

можуть відрізнятися одне від одного за розмірами чи 

критеріями відбору споживачів до кожного з них. 

83. Особливості та логіка застосування у маркетинговій 

діяльності ринкового сегментування та типологізації ринку 

Інколи в процесі ринкового сегментування застосовують під-

хід, що має назву «типологізація ринку». Типологізація — це 

схожа на сегментування сукупність технічних заходів, які спро-

щують дані стосовно певної досліджуваної сукупності. 

Логіка ринкового сегментування та його типологізації: 

Сегментування: група → підгрупа → індивід 

Типологізація: група ← підгрупа ← індивід 

Отже, кожна із наведених процедур дає можливість 

структурувати дані про досліджувану сукупність завдяки 

оперуванню такими категоріями, як «група», «підгрупа» та 

«індивід». Відмінність між ними полягає у напрямі такого 

аналізу. Так, за ринкового сегментування дослідник, 

попередньо обравши для аналізу певну групу споживачів, 

поступово конкретизує її риси і переходить на рівні окремих 
підгруп та індивідів. Типологізація ринку, навпаки, передбачає 

отримання важливої інформації про окремих індивідів із 

поступовим узагальненням її. Це дає можливість об'єднати 

споживачів у порівняно невеликі підгрупи, а потім — у більші 

групи. Зрештою, і в першому, і в другому випадку досягається 

деталізація портрета представника цільового ринку. Таким 

чином, за допомогою сегментування ринку дослідники 

намагаються виявити такі групи споживачів цільового ринку, 

які здатні позитивно оцінити певну товарну пропозицію 

виробника. У подальшому підприємства-виробники матимуть 

змогу концентрувати свої маркетингові зусилля й ресурси саме 

на таких найперспективніших напрямах своєї діяльності. 

84. Особливості здійснення та головні переваги 

сегментування ринку 

Сегментування ринку має на меті вирізнення окремих 

важливих для виробника груп споживачів цільового ринку для 

подальшого розроблення відповідних товарних пропозицій і 

маркетингових програм.  

Виокремлюють такі головні переваги сегментування ринку: 

1. Краще розуміння потреб споживачів та їхніх характерних 

рис (особистісні характеристики, особливості поведінки за 

ринкових умов тощо). 

2. Краще розуміння особливостей конкурентної боротьби 
на ринку загалом та на окремих його сегментах зокрема. 

Завдяки цьому полегшується процес відбору ринкових 

сегментів для подальшої роботи й чіткіше визначаються 

характерні особливості продукту для набуття ним стабільних 

конкурентних переваг. 

3. Концентрація ресурсів на найвигідніших напрямах їх 

використання. 

4. Краща орієнтація маркетингових інструментів під вимоги 

чи особливості конкретних ринкових сегментів. 

Зрештою виробник отримує можливість оптимізувати свою 

виробничу програму за рахунок розроблення відповідних 

товарних пропозицій окремим групам цільових споживачів. Це 

також сприятиме оптимізації портфеля замовлень, визначенню 

власних ринкових можливостей набути відповідних 

конкурентних переваг, а подеколи — подовжити життєвий цикл 

продукції й уникнути істотних коливань у споживчому попиті. 

У процесі проведення сегментаційних досліджень ринку 

необхідно використовувати обґрунтовану інформацію про його 

головні характеристики (особливо в розрізі портрета типового 

споживача), а також тенденції їх розвитку на перспективу. 

Лише в такому разі процес сегментування ринку може бути 

достатньою мірою обґрунтованим.  
 

 

 

 

 

 

 

 

85. Алгоритм процесу сегментування ринку: сутність та 

зміст основних його етапів 

Алгоритм процесу сегментування ринку: 

1. Визначення необхідності та можливості сегментування. 

Необхідність сегментування зумовлена стратегією ринкової 

діяльності підприємства та поточним його станом, 

можливостями реалізації цільового (тобто диференційованого) 

маркетингу, дією сил, умов і суб'єктів навколишнього бізнес-

середовища. 

Можливість сегментування визначається характером ринку, 

на якому діє підприємство (гомо- чи гетерогенний), 

вимірюваністю, можливістю отримання й доступністю 

відповідної інформації, а також його фінансовими 

можливостями.  

2. Визначення методів і рівнів сегментування. 

найпоширенішими є такі методи сегментування: 
> на основі характерних особливостей продукції; 

> з огляду на характеристики та особливості споживачів; 

> змішаний (комбінований). 

Серед рівнів сегментування виокремлюють: 

• сегмент ринку — велика, ідентифікована за певними 

ознаками група споживачів ринку; 

• ніша ринку — велика група споживачів (частина 

сегмента ринку), які мають певну спільну характеристику  

• група споживачів регіону; 

• окремі споживачі ( або індивідуальний маркетинг). 

Вибір кожного з наведених рівнів сегментування неодмінно 

приводить підприємство до необхідності вибору відповідної 

маркетингової стратегії їх охоплення. 

3. Визначення ознак сегментування ринку. 

Так, за сегментування ринку за характерними особливостями 

продукції можуть бути використані такі ознаки: 

> призначення продукції; 

>вартість продукції (ціна її придбання та споживання); 

> відповідність продукції моді; 

> популярність (міра розрекламованості) продукції; 

> технічна складність продукції; 

> вигоди від її використання. 

4. Здійснення сегментування. 
На четвертому етапі здійснюють сам процес сегментування 

ринку. Таке завдання можна реалізувати шляхом опитування 

потенційних та реальних споживачів, а також визначенням їхніх 

суттєвих характеристик та особливостей поведінки.  

5. Вибір одного або кількох сегментів як цільових ринків 

підприємства. 

Для цього використовують такі критерії: 

> величина сегмента (його місткість) та перспективи її 

збільшення; 

>однорідність та вимірюваність базових характеристик;  

> стан конкурентного середовища в сегменті (помірна 

конкуренція); 

> вартість досягнення сегмента (його доступність); 

> сумісність потреб сегмента із цілями й можливостями 

підприємства; 

> платоспроможність споживачів сегмента. 

Під час вибору цільових сегментів ринку підприємству 

важливо проаналізувати міру привабливості кожного з них за 

наведеними вище критеріями, а також оцінити, як у перспективі 

можуть змінитися ринкові позиції підприємства та характер 

конкурентної боротьби на ринку в разі освоєння нових 

сегментів. 

6. Розробка маркетингової стратегії й тактики підприємства. 
На цьому етапі процесу сегментування ринку 

передбачається трансформування отриманих результатів за 

кожним із виявлених сегментів на відповідну маркетингову 

стратегію і тактику підприємства.  

86. Методи та ознаки сегментування ринку 

У практиці здійснення маркетингової діяльності 

найпоширенішими є такі методи сегментування: 

> на основі характерних особливостей продукції; 

> з огляду на характеристики та особливості споживачів; 

> змішаний (комбінований). 

Так, за сегментування ринку за характерними особливостями 

продукції можуть бути використані такі ознаки: 

> призначення продукції; 

>вартість продукції (ціна її придбання та споживання); 

> відповідність продукції моді; 

> популярність (міра розрекламованості) продукції; 

> технічна складність продукції; 

> вигоди від її використання. 

Загалом у процесі сегментування ринку за характерними 

особливостями продукції дослідники можуть використовувати 

будь-яку важливу або відмітну її характеристику.  

Сегментування споживчих ринків також можна здійснити із 
використанням характеристик та особливостей поведінки 

споживачів. У теорії маркетингу виділяють такі ознаки: 

1. Географічні: країна, регіон, населений пункт (наприклад, 

тип або чисельність населення), клімат, щільність населення 

регіону. 

2. Демографічні: вік, стать, родинний стан, кількість членів 

сім'ї, освіта, релігія, раса, національність, покоління. 

3. Психографічні: спосіб житгя (консерватори, життєлюби, 

естети), стиль життя (молодіжний, спортивний, елітарний, 

богемний, діловий), особистість (обов'язкова, суспільна, 

авторитарна, честолюбна). 

4. Соціально-економічні: різновид занять (спеціалісти, 

техніки, менеджери, клерки, торгові агенти тощо), доходи, 

житлові умови, структура витрат, форми заощаджень, 

соціальний клас. 

5. Культурні: звичка читати, спосіб проведення вільного 

часу, традиції, цінності. 

6. Параметри поведінки: причини придбання, статус 

користувача (ще не був користувачем, користувався в 

минулому, потенційний або регулярний користувач), частота 

користування продукцією, пошук переваг (ціна, якість 

обслуговування), міра випадковості купівлі, міра лояльності, 

міра потреби в продукції, готовність до придбання, емоційне 
ставлення до продукту, міра обізнаності споживача. 

Очевидно, що в разі сегментування ринку за характерними 

особливостями поведінки споживачів на передній план 

виходять найважливіші для дослідника риси портрета цільового 

споживача. 

87. Особливості сегментування ринку продукції 

виробничо-технічного призначення 

Сегментування ринку продукції виробничо-техіїічного 

призначення має певні особливості, оскільки він суттєво 

відрізняється від ринків товарів широкого вжитку. Тому 

сегментування його можна здійснити на підставі таких ознак: 

а) географічні: галузь промисловості, розмір підприємства, 

місце розташування; 

б) операційні змінні: технологія, статус споживача (висока, 

помірна або низька активність споживача), можливості 

споживачів (обсяги споживання в поточному або плановому 

періодах); 

в) практика закупівель: організація постачання, профіль 

підприємства (галузева належність: промислове, фінансове 

тощо), структура відносин (постійні чи перспективні 

споживачі), політика закупівель (лізинг, контракт на 

обслуговування, комплектні поставки тощо), критерій 

закупівель (якість, ціна обслуговування); 
г) ситуаційні ознаки: терміновість, сфера використання 

продукції, розмір замовлення (максимальний, мінімальний або 

середній за досліджуваний період); 

д) особисті характеристики споживачів: подібність 

продавця і покупця, ставлення до ризику, лояльність до торгової 

марки, імідж, форма власності, фінансовий стан підприємства, 

характер діяльності (імпорт чи експорт, видобувне чи переробне 

підприємство тощо). 

 

 

88. Багатофакторне сегментування ринку: сутність, 

основні різновиди та значення для маркетингової діяльності 

Багатофакторне сегментування- вможливлює поєднання в 

процесі сегментування ринку ознак двох груп: призначення 

продукції та характерних особливостей споживачів. З іншого 

боку, дослідник також отримує можливість проведення 

багатофакторного сегментування ринку і за ознаками кожної з 

таких груп показників окремо.  

Різновидом багатофакторного сегментування ринку є 

багатоетапне сегментування. Зміст його полягає в тому, що 

ринок спершу сегментують на основі використання одного 

підходу (наприклад, за характерною особливістю продукції — 

легковий автомобіль середнього класу). У подальшому в його 

межах виокремлюють інші сегменти (наприклад, за 

характерними особливостями споживачів: стиль життя, статус 

користувача, рівень доходів). Застосування такого підходу дає 
досліднику змогу отримати набір важливих для цільового 

споживача характеристик певної продукції. 

Для проведення багатофакторного сегментування ринку 

можна також скористатися методом багатовимірного 

шкалювання. Багатовимірне шкалювання належить до методів 

багатовимірного аналізу (разом із факторним і кластерним). 

Отже, можна одночасно аналізувати одразу кілька чинників, 

завдяки чому вможливлюється врахування впливу не лише 

кожного з них окремо, а й усіх разом (тобто наближення до 

відтворення реальної картини досліджуваного явища за рахунок 

вивчення синергічного ефекту від комплексного впливу 

досліджуваних чинників). 

89. Основні підходи до вибору сегментаційної ознаки 

Підходи до вибору сегментаційної ознаки: 

Перший підхід: сегментаційна ознака задається апріорно, 

коли немає причин вагатися щодо значимості змінної, яку 

застосовуватимуть під час сегментування ринку. Зрозуміло, що 

така впевненість має грунтуватися на глибокому знанні ринку. 

Так, за сегментування ринку автомобілів часто використовують 

такі показники, як вік і рівень доходів споживачів, за 

сегментування ринку пива — прихильність до конкретної 

марки. У практиці маркетингової діяльності цей підхід є 

найпоширенішим. 
Другий підхід: сегментаційна ознака задається 

апостеріорно. У такому разі спершу за допомогою кластерного 

аналізу досліджувану сукупність розподіляють на однорідні 

групи, наприклад, щодо їх вимог до товарів. На наступному 

етапі за допомогою дискримінантного аналізу визначають, яку 

саме сегментаційну ознаку можна покласти в основу процесу. 

Після визначення відповідних ознак здійснюють безпосереднє 

сегментування шляхом опитування потенційних споживачів і 

з'ясування їхніх характеристик і особливостей поведінки разом 

із аналізом інформації. 

90. Різновиди типів цільових ринків підприємства: 

сутність та особливості вибору 

У процесі вибору цільових ринків підприємство може 

обрати один із п'яти його типів: 

1) один сегмент; 

За умови концентрації діяльності підприємства на одному 

сегменті ринку головний наголос робиться на глибокому знанні 

потреб його представників та якомога глибшому й 

усебічномузадоволенні їх порівняно із конкурентами. Завдяки 

цьому підприємство сподівається досягти високого рівня 

лояльності до власної продукції або торгової марки і за рахунок 

цього зменшити витрати на її маркетингову підтримку.  

2) вибіркова спеціалізація (обирають кілька товарів, які 
пропонуються кільком групам споживачів); 

За використання вибіркової спеціалізації підприємство 

обирає для подальшого освоєння кілька найпривабливіших 

сегментів ринку. Такі сегменти визначаються в процесі 

відповідних досліджень і можуть істотно відрізнятися за своїми 

характеристиками та параметрами.  

3) товарна спеціалізація (один товар пропонується кільком 

сегментам); 

Товарна спеціалізація передбачає передусім концентрацію 

уваги на виробництві та просуванні певного виду продукції та 

його модифікацій на кількох сегментах ринку. Завдяки цьому 

виробник намагається набути іміджу досвідченого фахівця у 

своїй галузі. Таким чином маркетингова підтримка 

зосереджується на особливостях кожного окремого сегмента, де 

така продукція просувається. Але при цьому існує небезпека 

появи серйозних конкурентів із можливостями технологічних 

нововведень. 

4) ринкова спеціалізація (кілька товарів пропонують одній 

групі споживачів); 

Ринкова спеціалізація, навпаки, передбачає орієнтацію 

всього асортименту продукції підприємства на задоволення 

потреб обраної частини цільового ринку, як правило, окремої 
групи споживачів. У такий спосіб підприємство намагається 

досягти лояльності з боку споживачів завдяки пропонуванню 

широкого асортименту продукції, торгова марка якої добре 

відома споживачам за іншими товарними одиницями, що 

раніше споживалися.  

5) повне охоплення ринку (недиференційований маркетинг). 

Повного охоплення ринку на практиці можна досягти, як 

правило, завдяки стратегії масового, або недиференційованого 

маркетингу. У такому разі підприємство намагається завоювати 

максимально можливу кількість ринкових сегментів за 

допомогою єдиної товарної пропозиції для всіх. Така стратегія 

особливо корисна для підприємства, якщо ринок однорідний і 

на ньому відсутня істотна відмінність у профілях реакції 

споживачів різних його сегментів. Яскравий приклад цього -— 

ринок прохолоджувальних напоїв.  

91. Головні вимоги до ефективної методики 

сегментування ринку 

Вимоги: 

>Дійсність - Виявлені сегменти мають складатися зі 

споживачів, із однаковими запитами (має забезпечуватися 

однорідність їх) 

>Вимірюваність - Можливість кількісної оцінки критеріїв 

(показників) споживачів виявлених сегментів 
>Прибутковість - Прибутки від освоєння виокремлених 

сегментів мають перевищувати витрати на їх досягнення 

>Доступність - Можливість досягнення сегментів товарами 

(забезпечення збуту), інформацією (забезпечення просування) 

тощо 

>Активність -Можливість охоплення виявлених сегментів. 

Отже, вимоги щодо розміру сегмента ринку мають 

співвідноситися з вимогами щодо його перспективності в 

майбутньому,позаяк не завжди найбільший з-поміж обраних 

сегментів буде найперспективнішим (наприклад, унаслідок 

сильної конкуренції або обмежень щодо виходу на нього, 

застосування в конкурентній боротьбі окремих елементів 

комплексу маркетингу тощо). 

На практиці в кожному окремому випадку серед наведених 

вимог дослідник завжди виділятиме першочергові. До того ж із 

плином часу інші критерії теж зможуть набувати 

першочергового значення, проте якщо обраний сегмент не 

відповідає зазначеним вимогам (приміром, за критерієм 

дійсності чи активності) або через брак ресурсів для його 

освоєння, в подальшому процесі сегментування ринку 

неодмінно доведеться застосовувати інші критерії. Зрештою 

потрібно будешукати інші сегменти, що відповідатимуть цим 

вимогам. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

92.Сутність кон’юнктури ринку та основні аспекти її 

дослідження 

Кон'юнктура ринку — це конкретна економічна 

ситуація, що склалася на ринку на певний момент часу під 

впливом комплексу сил або чинників. 

Зауважимо, що у спеціальній літературі саме поняття 

«ринкова ситуація» висвітлено в комплексі таких її виявів: 

—міра збалансованості ринку (співвідношення попиту 

та пропозиції); 

—характер сформованих тенденцій розвитку ринку або 

їх змін у просторі та часі; 

—рівень сталості або коливань основних параметрів 

певного ринку; 

—обсяги операцій на ринку або міра ділової активності на 

ньому; 

—рівень комерційного ризику від діяльності на ринку 
(як на поточний момент, так і в перспективі); 

—характер конкурентної боротьби та її наслідків для 

суб'єктів певного ринку; 

—стан ринку в межах певного економічного (макрорівень) або 

сезонного (мікрорівень) циклів. Таким чином, ринкову 

кон'юнктуру загалом можна визначити як сукупність певних 

сил або чинників, які на певний проміжок часу формують 

конкретну ситуацію на ринку. Така ситуація характеризується 

певним співвідношенням базових економічних показників, 

серед яких передусім виокремлюють попит та пропозицію. 

Характер співвідношення попиту та пропозиції як на мак-ро-, 

так і на мікрорівні свідчить про міру збалансованості ринку 

загалом. 

 

93.Взаємозв’язок загальноекономічної кон’юнктури із 

кон’юнктурою ринку певного товару та його значення для 

маркетингової діяльності підприємства 

Кон'юнктура ринку — це конкретна економічна 

ситуація, що склалася на ринку на певний момент часу під 

впливом комплексу сил або чинників. 

В літературі часто можна зустріти думку, що 

кон'юнктура певного товарного ринку є складовою 

загальноекономічної кон'юнктури. Зрештою, з позиції 
макроекономічних процесів, остання є інтегральним 

показником, який включатиме вияви кон'юнктури всіх окремих 

ринків країни, тобто загальноекономічна кон'юнктура 

безпосередньо пов'язана з тривалими в часі економічними цик-

лами, їх розрізняють за тривалістю й інколи називають «хвиля-

ми». Аналізуючи їх, дослідники намагаються пояснити певні 

тенденції й закономірності у розвитку національних економік 

шляхом визначення міри активності та характеру вияву 

циклічних чинників, фази циклу та динаміки тенденцій змін 

окремих фаз (пожвавлення, піднесення, депресія, криза). 

З цією метою також розробляють спеціальну систему кон'юн 

ктурних індикаторів, в основу яких покладено 

макроекономічну інформацію стосовно головних параметрів 

ситуації на товарних, 

фондових ринках, ринку робочої сили, а також у базових 

галузях економіки країни. Для прикладу можна навести 

показники ВВП, реальних доходів населення, індекси цін на 

сировину та матеріали, кількість новостворених підприємств, 

інфляційні очікування, індекси споживчих цін тощо. 

Натомість під час дослідження кон'юнктури окремого 

ринку правомірно говорити, що вона являтиме собою 

мікрорівень для подібного аналізу, тобто становитиме певний 

етап відповідного ринкового циклу в економіці, а дослідження 
такої кон'юнктури дадуть змогу чіткіше визначити цей 

проміжок та його головні характеристики. 

Таким чином, дослідження загальноекономічної 

кон'юнктури ринку загалом складається з дослідження таких 

головних її аспектів: 

> визначення співвідношення попиту та пропозиції; 

> аналіз стану та динаміки платоспроможності; 

"Р- дослідження механізмів функціонування ринку 

цінних паперів і грошового обігу; 

^ аналіз динаміки оптових та роздрібних цін; 

> аналіз стану номінальних та реальних доходів; 

^ дослідження динаміки продуктивності праці (у т. ч. за 

окремими галузями економіки); 

> визначення величини основних макроекономічних 

показників (ВНП, національного доходу, обсягів та динаміки 

виробництва тощо); 

> визначення обсягів капіталовкладень (у т.ч. до 

базових галузей економіки); 

> визначення величини і динаміки витрат на наукові 

дослідження та розробки; 

> темпи оновлення продукції виробничо-технічного 

призначення. 
 

94.Алгоритм проведення дослідження кон’юнктури ринку 

та зміст основних його етапів 

Кон'юнктура ринку — це конкретна економічна 

ситуація, що склалася на ринку на певний момент часу під 

впливом комплексу сил або чинників. 

Залежно від поставленого завдання, кон'юнктурні дослідження 

можуть істотно відрізнятися за такими параметрами, як об'єкти 

дослідження (наприклад, дослідження кон'юнктури певного 

ринку у світовому масштабі чи у масштабі окремої національної 

економіки або обраного регіону), а також обсяг потрібної 

інформації (тобто обсяг масивів накоплюваних даних). Проте у 

будь-якому випадку, в основі проведення дослідження 

кон'юнктури лежатиме намагання передбачити зміни ринкової 

ситуації і прийняти своєчасні та обгрунтовані управлінські 

рішення. Алгоритм проведення дослідження кон’юнктури 

ринку--- 1.Визначеня об'єкта кон'юнктурного дослідження, 

його основних рис та особливостей – 2. Визначення переліку 

досліджуваних показників і параметрів – 3. Збирання 

кон'юнктурної інформації щодо кола досліджуваних показників 

і параметрів – 4. Проведення кон'юнктурного аналізу – 5. 
Розроблення прогнозів розвитку кон'юнктури  -- 6. Розроблення 

рекомендацій,  щодо прийняття управлінських рішень. – 7. 
Прийняття управлінських рішень. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



95.Структура показників стану загальноекономічної 

кон’юнктури: сутність та призначення при проведенні 

маркетингових досліджень 

Серед показників, які використовують для вивчення, аналізу й 

прогнозування загальноекономічної кон'юнктури ринку, виріз-

няють такі: 
1. Показники виробництва. 
Індивідуальний індекс фізичного обсягу виробництва (Iq) 
Iq = q1 / q0, де q1 – обсяг виробництва в натуральному виразі в 
поточному періоді, 
q0 – те ж саме в базисному періоді. 
Агрегатний індекс у зіставлених цінах (Iq.c.) 
Iq.c. = ∑q1p0 / ∑q0p0, 

де P0 – ціна базисного періоду. 
Агрегатний індекс у поточних цінах (Iq.T.) 
Iq.T. = ∑q1p0 / ∑q0p1, 
Де Р1 – ціна поточного періоду. 
Обсяг та динаміка випуску продукції по галузі в цілому в 
натуральному виразі (Q) 
n 
Q = ∑qi 
i=1 
де q1 – обсяг випуску продукції і- мвиробником. 
Обсяг випуску конкретного виду продукції у вартісному виразі (S) 
S = ∑

n
 qipi,  Де Pi – ціна на продукцію і-го товаровиробника. 

Показники внутрішнього товарообороту 
Обсяг послуг, наданих посередницькими організаціями (QП). 
QП = ∑

n
∑

m
qij ∙ yi, 

де qij – обсяг замовлень j- го споживача на і – ту послугу, yi  - ціна і 
– ої послуги. 
Сукупний запас товарів (запас виробника + запас транспортних 
організацій + запас посередника + запас споживачів). 
Запас на підприємстві (запас поточний + запас підготовчий + запас 
страховий). 
Показники зовнішньої торгівлі. 
Сальдо зовнішньоторговельного балансу (З). 
S = E – I, де Е – експорт, І – імпорт. 
Доля експорту і –го виду продукції у сукупному виробництві (Ni). 
Ni = VEi  / VBi ∙ 100%, 
Де VEi – обсяг експорту і – го виду продукції,VBi – обсяг 
виробництва і –го виду продукції. 
Доля імпорту і – го виду продукції у сукупному споживанні (Но). 
Ni = VIi  / VCi , Де VIi – обсяг імпорту і – го виду продукції, VCi – 
обсяг споживання і – го виду продукції. 
4. Показники динаміки та рівня цін. 
Індекс оптових цін індивідуальний = ціна на товар у поточному 
періоді (Рі) / ціна на товар у базисному періоді (Р0). 
Агрегатний індекс оптових цін = ∑p1q1 / ∑p0q1 або ∑p1q0 / ∑p0q0,  
де q1 i q0 – обсяги продажу в поточному і базовому періодах. 
Індивідуальний індекс собівартості = Собівартість продукції 
поточного періоду (Z1) / Собівартість продукції базиснгог періоду 
(Z0). 
Агрегатний індекс собівартості = ∑Z1q1 / ∑Z0q1, або ∑Z1q0 / ∑Z0q0. 
5. Фінансові показники. (емісія цінних паперів, курси акцій 
підприємств – лідерів галузі, ставки рефінансування, рівень 
інфляції, грошова маса в обороті, курси валют, банківські 
депозити, позичковий процент. 
 

 

96.Джерела інформації для проведення дослідження 

ринкової кон’юнктури 

Кон'юнктура ринку — це конкретна економічна 

ситуація, що склалася на ринку на певний момент часу під 

впливом комплексу сил або чинників. Назагал можна 

стверджувати, що в процесі дослідження кон'юнктури 

(особливо загальноекономічної) потрібна дослідникам 

інформація переважно має характер вторинної. Джерелом її 

отримання може, зокрема, виступати державна статистична 

звітність щодо широкого кола макроекономічних показників, 

доступна у відповідних державних установах або закладах. В 

Україні такими установами є Держкомстат, 

Держзовнішінформ тощо. Оперативну інформацію щодо стану 

економічної кон'юнктури України збирають і обробляють в 

НДІ статистики Державного комітету статистики України і 

щоквартально публікують у бюлетені економічної 

кон'юнктури. Розглядаючи питання щодо джерел необхідної 

для кон'юнктурного аналізу інформації, окремо слід 

наголосити можливість використання для цієї мети 

внутрішньофірмової звітності. Річ у тім, що будь-яке 
підприємство періодично готує для органів державної 

статистики низку форм звітності (бухгалтерський баланс, звіт 

про фінансові результати, про основні показники діяльності 

підприємства, звіт про дебіторську й кредиторську заборгова-

ність тощо). Крім цього, великі промислові підприємства 

готують звіти стосовно руху грошових коштів, власного 

капіталу, а також примітки до фінансової звітності. 
Цікавим джерелом такої інформації можуть виявитися 

системи управлінського й податкового обліку підприємства. 

Усі підприємства та організації надають органам державної 

статистики такі звіти про свою діяльність за єдиною формою і 

в єдиний термін. 

Однак дослідникові треба пам'ятати, що цю та будь-яку 

іншу вторинну інформацію збирають для інших цілей. Тому в 

межах здійснення конкретного маркетингового дослідницького 

проекту важливо передбачати розроблення форм таких 

додаткових або похідних даних, які б відповідали поточним 

цілям та висвітлювали сутність досліджуваних явищ. 

 

97.Головні завдання аналізу кон’юнктури конкретного 

товарного ринку 

Кон'юнктура ринку — це конкретна економічна 

ситуація, що склалася на ринку на певний момент часу під 
впливом комплексу сил або чинників.Розглядаючи систему 

показників кон'юнктури певного товарного ринку, неможливо 

оминути увагою головні завдання аналізу такої ринкової ситуації. 

Адже саме логіка розв'язання їх приводить дослідника до 

визначення системи показників, за допомогою яких 

уможливлюється вирішення їх. Звісно, порівняно з дослідженнями 

загальноекономічної кон'юнктури, в цьому разі йтиметься про 

мікрорівень такого аналізу. Але таким чином  ще раз наголошується 

необхідність виявлення поточного стану й моделювання дії ринкового 

механізму на перспективу, передусім у взаємозв'язку з 

маркетинговим середовищем компанії. 

Перелік головних завдань аналізу 

кон'юнктури певного товарного ринку: 
-збирання й оброблення кон'юнктурної 

інформації; 

-визначення типології наявної ринкової 

ситуації; 

- характеристика масштабу/обсягу ринку; 

-оцінювання й аналіз збалансованості ринку та його головних 

пропорцій; 

-виявлення, аналіз і прогнозування тенденцій та сталості 

розвитку ринку; 

-оцінювання й аналіз циклічності розвитку ринку, зокрема 
внутрішньорічних або сезонних коливань; 

-оцінювання й аналіз регіональних (сегментних) відмінно 

стей ринку; 

-оцінювання й аналіз ділової активності на ринку; 

-характеристика міри монополізації ринку та інтенсивності 

конкуренції, а також оцінювання рівня комерційного (ринкового) 

ризику. 

Отже, деякі з таких прикладних завдань зводяться до виконання 

конкретних операцій з дослідження ринкової кон'юнктури. З 

іншого боку, важливо наголосити, що повною мірою сподівати-

ся на їх розв'язання можна, якщо в процесі дослідження 

використовувати різні підходи до оцінювання отриманої в такий 

спосіб інформації. Так, крім власне загальної оцінки ринкової 

ситуації, що склалася на поточний момент (за головними 

параметрами та показниками розвитку певного ринку), потрібен 

також поглиблений аналіз цих ринкових явищ 

 

 

 

 

 

 

98.Структура системи показників для оцінки кон’юнктури 

конкретного ринку: сутність та призначення при 

проведенні маркетингових досліджень 

Кон'юнктура ринку — це конкретна економічна ситуація, що 

склалася на ринку на певний момент часу під впливом ком-

плексу сил або чинників. 

Для досягнення поставлених завдань будують систему 

відповідних показників. Деякі з них є радше предметом дослі-

джень таких наук, як статистика. 

Система показників для оцінювання кон'юнктури 

конкретного ринку виглядає так: 

I. Пропозиція товарів (загалом, а також за 

окремими товара 

ми, продавцями, регіонами): 

—обсяг, структура, динаміка; 

—виробничий та сировинний потенціал; 
—еластичність пропозиції. 

II. Попит (загалом, а також за окремими товарами, 

покупця 

ми, регіонами): 

         - міра задоволення, вектор зміни; 

        -місткість ринку; 

        -еластичність попиту. 

III. Пропорційність ринку: 

—співвідношення попиту і пропозиції; 

—співвідношення ринків засобів виробництва, предметів 

споживання та послуг; 

—товарна структура товарообігу; 

—регіональна структура ринку; 

—частки ринку; 

—структура продавців (наприклад за формами власності); 

—структура покупців на ринку. 

IV. Тенденції розвитку ринку (обсягів продажу, цін, 

товар 

них запасів, інвестицій). 

V. Коливання, сталість та циклічність ринку. 

VI. Регіональні відмінності стану та розвитку ринку. 

VII. Ділова активність на ринку: 
—-стан і динаміка портфеля замовлень; 

—кількість, розмір, частота й динаміка угод; 

—міра завантаженості виробничих потужностей. 
VIII. Ризики: прийняття маркетингових 

рішень, випадкових 

ринкових коливань, інвестиційний тощо. 

IX. Масштаб ринку, рівень його монополізації 

та стан кон 

куренції: 

—загальна кількість та основні характеристики 

продавців; 

—рівень приватизації; 

—розподіл ринку між його основними суб'єктами; 

 

99.Пропозиція товарів: сутність та значення для оцінки 

кон’юнктури конкретного ринку 

Пропозиція являє собою певний обсяг запропонованих до 

продажу на ринку товарів/послуг упродовж певного проміжку 

часу за визначеною ціною. Якщо йдеться про ринок загалом, то 

дослідникові треба пам'ятати, що пропозиція складається з 

обсягів продукції, виробленої на цьому ринку впродовж 

аналізованого проміжку часу, а також з обсягів завезеної/імпор-

тованої на ринок продукції плюс частки накопичених раніше 

товарних запасів, які також пропонуються до продажу на ринку. 

Пропозиція товарів за умов ринку регулюється 
відповідним законом, який безпосередньо (прямо пропорційно) 

пов'язує обсяги запропонованої до продажу продукції з рівнем 

ціни на неї. Однак щодо товарів споживчого призначення 

вагомим виступає чинник нецінової конкуренції між 

товарами/виробниками. Тому під час проведення 

кон'юнктурного аналізу слід враховувати характер наявних на 

ринку споживчих потреб, а також мотиваційні та інші чинники, 

про які йтиметься окремо. 

У цьому зв'язку наголосимо, що ринкова пропозиція 

безпосередньо залежить від низки виробничо-комерційних 

чинників. Тому як з позиції виробника певного товару, так і з 

позиції загальної ситуації на ринку цей показник, на відміну від 

попиту, можна доволі точно визначити кількісно. Адже попит 

завжди матиме характер ринкових очікувань виробників, бо він 

залежить від низки неконтрольованих ними чинників 

споживчої поведінки, інфляційних очікувань тощо. Ці чинники 

важко оцінити кількісно, тож зрештою кількісна оцінка попиту 

на ринку буде високою мірою умовною, про що детальніше 

йтиметься далі. 

Іншою важливою категорією, на яку слід зважати в 

процесі аналізу товарної пропозиції, є виробничий потенціал. 

Його ви значають як обсяг продукції, яка загалом може бути 

виробленою або поставленою на ринок упродовж певного 
проміжку часу. Сировинний потенціал є невід'ємною 

частиною виробничого, оскільки його розглядають як джерело 

забезпечення виробництва потрібними ресурсами. 
Еластичність попиту та пропозиції визначають як певну 

реакцію ринку на зміну низки чинників, зокрема й 

маркетингового характеру. Таке твердження можна 

проілюструвати, якщо пригадати вагомість чинників неці- 
нової конкуренції за умов вільного ринку. 

100.Попит на товари: сутність та значення для оцінки 

кон’юнктури конкретного ринку 

Попит являє собою наступну важливу для кон'юнктурного 

аналізу категорію. Як відомо, у маркетингу його визначають як 

споживчу потребу, яка набуває певних рис відповідно до споживчих 

особливостей і яка підкріплена матеріальними ресурсами. Залежно від 

різних параметрів (наприклад особливостей споживчої поведінки) 

розрізняють кілька його видів. Проте головна особливість попиту полягає в 

тому, що це надзвичайно гнучке й динамічне явище, яке формується за 

одночасного впливу багатьох чинників. До таких чинників економісти 

передусім відносять цінові чинники, інфляційні очікування на ринку 

тощо. Особливості вияву попиту на ринку обґрунтовують дією 

відповідного закону, який у зворотнопропорційній залежності 

пов'язує його величину з дією цінових чинників. 

Водночас маркетологи наголошують важливість дії комплексу інших 
чинників, які за умов ринку також безпосередньо впливають на 

формування попиту. Серед них, зокрема, вирізняють названі вище 

чинники споживчої поведінки, нецінові чинники конкурентної 

боротьби, чинники маркетингового впливу (так звані маркетингові 

подразнювачі) тощо. Таким чином стверджується, що дія всіх 

наведених чинників формування споживчого попиту перебуває у 

площині конкурентної боротьби суб'єктів ринку за прихильність 

останніх за умов вільної конкуренції.  

В разі обчислення попиту в маркетингу використовують такий 

показник як місткість ринку. Сутність та основні підходи до 

його визначення детально наведено в попередній темі. Тому 

тут ми лише нагадаємо, що місткість ринку — це та кількість 

певних товарів, що їх конкретний ринок здатен спожити 

впродовж певного проміжку часу з урахуванням певних 

ринкових умов, що склалися. Нагадаємо також, що місткість 

ринку свідчить про взаємозв'язок між показниками 

потенційної величини обсягів збуту певної продукції на 

певному ринку та інтенсивністю маркетингових зусиль. 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

101.Пропорційність ринку: сутність та значення для оцінки 

його кон’юнктури 

Кон’юнктура ринку — це сукупність умов, що 

визначають конкретну економічну ситуацію ринку на певний 

момент чи відрізок часу. Оцінка та аналіз ринкової кон’юнктури 

є необхідною умовою комерційної діяльності і маркетингу на 

всіх рівнях управління, а також щодо формування державної 

політики регулювання ринку за допомогою соціально-

економічного та податкового впливу. 

Основним завданням статистичного вивчення 

кон’юнктури ринку є визначення характеру й ступеня 

збалансованості, насамперед, співвідношення між попитом та 

пропозицією. Суть дії ринкового механізму виявляється у 

намаганнях попиту й пропозиції зрівноважитись. Однак цей 

процес, маючи стохастичний характер, відбувається під 

постійним впливом великої кількості суперечливих чинників, 
що зумовлює наявність постійних коливань та відхилень від 

основної тенденції ринку. 

Пропорційність ринку залежить як від попиту, 

так і від пропозиції, її основними показниками є: 

співвідношення попиту й пропозиції; співвідношення ринків 

засобів виробництва, товарів і послуг; структура товарообігу; 

питома вага ринку між виробниками, оптовими та роздрібними 

продавцями; структура продавців за формами власності; 

структура покупців; регіональна структура. 

Пропорційність ринку характеризується також 

за допомогою балансового методу, відносних величин 

структури й координації індексів, середніх квадратичних та 

лінійних відхилень, коефіцієнтів еластичності. 

Впливають на пропорційність ринку такі 

чинники, як: тенденція розвитку ринку; стійкість і циклічність 

ринку; регіональні особливості ринку; ділова активність 

партнерів; комерційний ризик; масштаб ринку тощо. 

  

102.Тенденції розвитку ринку: сутність та значення для 

оцінки його кон’юнктури 

Кон’юнктура ринку — це сукупність умов, що 

визначають конкретну економічну ситуацію ринку на певний 

момент чи відрізок часу. Оцінка та аналіз ринкової кон’юнктури 
є необхідною умовою комерційної діяльності і маркетингу на 

всіх рівнях управління, а також щодо формування державної 

політики регулювання ринку за допомогою соціально-

економічного та податкового впливу. 

Тенденція розвитку ринку характеризує 

закономірність змін його основних параметрів у часі. Оскільки 

сутність ринку вияв ляється в постійній зміні його основних 

параметрів, визначення тенденцій розвитку ринку посідатиме 

чільне місце серед показників, за якими аналізують ринкову 

кон’юнктуру. 

Тенденція розвитку ринку досліджується за 

допомогою таких показників: темпи зростання, параметри 

трендів реалізації, цін, товарних запасів, інвестицій і прибутку. 

Стійкість і циклічність ринку вивчають за 

такими показниками: коефіцієнтами варіації продажу, цін і 

товарних запасів у часі й просторі; параметрами моделей 

сезонності й циклічності розвитку ринку. 

 

103.Коливання, стійкість та циклічність ринку: сутність та 

значення для оцінки його кон’юнктури 

Кон’юнктура ринку — це сукупність умов, що 

визначають конкретну економічну ситуацію ринку на певний 

момент чи відрізок часу. Оцінка та аналіз ринкової кон’юнктури 
є необхідною умовою комерційної діяльності і маркетингу на 

всіх рівнях управління, а також щодо формування державної 

політики регулювання ринку за допомогою соціально-

економічного та податкового впливу. 

 Із визначенням тенденцій розвитку ринку тісно 

пов’язане визначення параметрів коливань, стійкості й 

циклічності ринку. В практиці маркетингових досліджень 

широко використовують так звані трендові моделі. За їх 

допомогою дослідники намагаються візуально й математично 

вивести закономірності розвитку досліджуваних показників у 

часі. Оцінювання коливань, стійкості й циклічності ринку є 

наступним етапом такого аналізу. На цьому етапі аналізу 

кон’юнктури перед дослідниками постає завдання вивчення 

характеристик відхилень окремих рівней ряду динаміки від 

тренду. Саме вони характеризуватимуть коливання, або 

стійкість ринку. 

Коливання — відхилення від основної 

тенденції розвитку аналізованих показників. У літературі 

наводиться низка варіантів таких відхилень. Але загалом їх 

можна звести до двох видів: динамічні (тобто коливання 

показників у часі) та коливання у просторі (тобто за окремими 

сегментами, 
підприємствами тощо) 

Циклічність ринку — це зміни рівня, вектора, 

швидкості й характеру його розвитку, регулярно повторювані в 

часі.Тобто якщо аналізувати значні за тривалістю ряди 

динаміки основних ринкових параметрів, то, як правило, можна 

помітити, що основні тенденції їх розвитку повторюються в часі 

із певною частотою. Графічно таке явище зображують у вигляді 

хвиль. 

 

104.Регіональні відмінності стану та розвитку ринку: 

сутність та значення для оцінки його кон’юнктури 

Кон’юнктура ринку — це сукупність умов, що 

визначають конкретну економічну ситуацію ринку на певний 

момент чи відрізок часу. Оцінка та аналіз ринкової кон’юнктури 

є необхідною умовою комерційної діяльності і маркетингу на 

всіх рівнях управління, а також щодо формування державної 

політики регулювання ринку за допомогою соціально-

економічного та податкового впливу. 

Якщо проаналізувати показники тенденцій 

розвитку ринку, а також його коливань, стійкості, циклічності й 

сезонності в регіональному розрізі, дослідник отримає 

інформацію для оцінювання відповідних відмінностей стану та 

розвитку певного ринку. Іншими словами, аналіз наведених 
вище показників дає можливість дослідникові глибше 

проаналізувати регіональні відмінності певного ринку, вияв дії 

головних його параметрів, а також ефективність програми 

маркетингу, розробленої для кожного з таких регіонів. Іноді 

стає можливим глибше дослідження закономірностей розвитку 

цих показників у просторово-часовому вимірі. 

Саме тому рівень коливань за наведеними показниками можна 

розраховувати не лише безпосередньо за регіональною ознакою, 

а й, приміром, щодо підприємств-конкурентів. Для цього 

зазвичай використовують коефіцієнти варіації, які зважують за 

мірою вагомості кожної одиниці аналізу. 

Звісно, в результаті таких розрахунків та порівнянь за окремими 

регіонами компанія отримає інформацію, необхідну для 

визначення пріоритетних сегментів ринку й розроблення 

ефективних маркетингових завдань. Так, зокрема, стає 

можливим аналіз рівня відмінності аналізованих параметрів, що 

зрештою вможливить визначення міри стійкості або коливань 

щодо досліджуваного ринку взагалі. 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

105.Ділова активність на ринку: сутність та значення для 

оцінки його кон’юнктури 

З метою вивчення ринкових тенденцій у кон’юнктурному 

аналізі важливо досліджувати показники ділової активності. 

Загалом ділову активність визначають як суто ринкове явище, 

що характеризується розміром, частотою й динамікою угод на 

ринку, а також станом портфеля замовлень. Таким чином, 

показник ділової активності виступає опосередкованим 

показником, аналізуючи який, дослідники мають змогу 

оцінювати поточний стан розвитку певного ринку. Нагадаємо, 

що ця інформація є корисною для визначення тенденцій і 

перспектив розвитку ринкової ситуації. 

Як видно з наведеного вище визначення, оцінювання ділової 

активності включає аналіз динаміки показників загальної 

кількості ринкових угод купівлі-продажу певного товару, їх 

розмірів і частоти. Іншими вагомими характеристиками ділової 
активності на ринку є показники, що характеризують стан і 

динаміку портфеля замовлень і, як наслідок, міру 

завантаженості потужностей з виробництва відповідного товару 

(або товарів). 

Усе це дає підстави говорити, що оцінювання ділової активності 

на ринку є певним індикатором розвитку його базових 

параметрів, і передусім пропозиції. Оскільки ринкова 

пропозиція формується через загальну кількість комерційних 

угод товаровиробників (наприклад, на постачання сировини, на 

продаж виробленої продукції тощо), у практиці провідних 

зарубіжних країн для оцінювання ділової активності 

використовують низку біржових показників. Серед них 

особливе місце посідають котирування біржових товарів та 

спеціальні індекси ділової активності. Останні загалом 

визначають як комплекс показників динаміки основних 

ринкових характеристик: індексів цін, продажу, біржових 

індексів, індексів кількості, розміру, частоти й динаміки угод, 

прибутковості тощо. 

Утім біржові індекси становлять предмет окремого аналізу. 

Разом із тим аналіз стану та динаміки портфеля замовлень дає 

змогу визначити міру завантаженості відповідних виробничих 

потужностей. Ця інформація сприяє прогнозуванню на 

перспективу характеру ринкової пропозиції. Адже залежно від 
особливостей конкретного товару цикли виробництва можуть 

бути доситьтривалими в часі. Однак сам процес виробництва у 

будь-якому разі супроводжуватиметься різного роду 

комерційними угодами, про які ми вже говорили. 

Отже, можна стверджувати, що індекси ділової активності 

дають змогу товаровиробникам визначати основні тенденції 

розвитку певного ринку й прогнозувати розвиток основних його 

параметрів. 

 

106.Ризики: сутність та значення для оцінки кон’юнктури 

конкретного ринку 

У широкому сенсі ризик визначають як певну 

ймовірність зазнати невдачі на ринку. Такою невдачею можна 

вважати ризик недосягнення запланованих показників 

діяльності (скажімо, недоотримання прибутку), зменшення 

частки ринку, витіснення з нього конкурентами тощо. До того ж 

окремі ризики нерозривно взаємопов’язані, тобто підвищення 

ймовірності певного його виду неодмінно зумовлює підвищення 

ймовірності іншого. 

Він нерозривно пов’язаний із коливаннями ринкової 

кон’юнктури, котра, як відомо, формується в результаті 

одночасної дії багатьох чинників. Унаслідок цього за ринкових 

умов ризики можуть набувати різних виявів. До головних 
методів прогнозування ризику відносять експертні оцінки, 

використання статистичних та ймовірнісних методів;бальну 

оцінку ризику та низку інших. Найпростішим до застосування 

серед них вважають експертні оцінки ймовірності ризику. 

Оцінювання меж ризику можна також здійснювати при 

побудові стратегічних маркетингових досліджень (наприклад, 

при по- 

будові матриць). Важливою для дослідника виступає 

інформація 

стосовно цієї тематики, яку можна отримати в процесі 

конкурент- 

ного аналізу 

 

107.Масштаб ринку, рівень його монополізації та стан 

конкуренції: сутність та значення для оцінки його 

кон’юнктури 

показник масштабу ринку тісно пов’язаний із показником 

ділової активності, оскільки характеризує розмір ринку через 

показники загальної кількості та основних характеристик 

продавців. Таким чином стверджується, що значні масштаби 

певного ринку виступають заохочувальним чинником для 

посилення ділової активності на ньому. 
До того ж серед основних характеристик суб’єктів ринку можна 

виокремити показники обсягів реалізації, прибутковості, частки 

ринку тощо. 

Порівняння отриманих у такий спосіб даних із відповідними 

власними показниками або показниками, загальними щодо 

ринку, неодмінно приводить дослідника до питання аналізу 

конкуренції й конкурентів та визначення власного місця на 

аналізованому ринку. Це питання глибше висвітлюватиметься в 

окремій темі, але в даному контексті зауважимо, що для такого 

аналізу корисно дослідити такі параметри ринку, як його 

розподіл між основними суб’єктами, рівень приватизації, частка 

підприємств малого та середнього бізнесу тощо. 

Отже, ми знову підтверджуємо тезу, що конкуренція виступає 

невід’ємним атрибутом ринкової економіки. Тому її 

дослідження 

посідають чільне місце в кон’юнктурному аналізі. Своєю 

чергою, 

порівняння показників масштабу ринку з показниками, отрима- 

ними в результаті аналізу конкуренції та конкурентів, дає мож- 

ливість визначити типологію цього ринку через показники рівня 

його монополізації або конкуренції. 

Ці дані корисні й для розроблення прогнозів щодо динаміки 

виробничого потенціалу ринку та його місткості. Як наслідок, 
дослідник має змогу висувати обґрунтування щодо перспектив- 

ності певного виду ринкової діяльності компанії, а також щодо 

її інвестиційної політики. Такі перспективи ми загалом уже 

розглядали, коли торкалися оцінювання міри ризику здійснен- 

ня ринкової діяльності як складового елемента кон’юнктурних 

досліджень. 

 

108.Прогноз товарного ринку: сутність та алгоритм 

Прогноз товарного ринку — це об’єктивне ймовірнісне 

судження про динаміку найважливіших його характеристик та 

їх альтернативні варіанти за умов виконання сформульованих 

гіпотез. Алгоритм такого прогнозу наведено далі (див. рис. 7.3). 

Він ґрунтується на науковому передбаченні кола 

найважливіших показників і характеристик товарного ринку, які 

вже булорозглянуто вище. Запорукою розроблення успішного 

прогнозу розвитку ринкової ситуації виступає необхідність 

використання в цьому процесі достовірної інформації, а також 

оцінки можливих похибок. 

У загальному вигляді розроблення прогнозу ринку передбачає 

чотири основні етапи [70, с. 48]: 

1) визначення об’єкта прогнозування; 

2) вибір методу прогнозування; 

3) розроблення прогнозу; 
4) оцінювання точності прогнозу. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



109.Головні вимоги до прогнозу товарного ринку  

надійність, наукова обґрунтованість, системність з ураху- 

ванням чинників, які можуть справляти вплив у майбутньому; 

аргументованість, об’єктивність; 

наявність альтернативних варіантів, чітке формулювання 

всіх гіпотез та передумов, покладених в їх основу; 

верифікованість, тобто наявність надійної методики оціню- 

вання достовірності й точності прогнозу для його можливого 

ко- 

ригування; 

чітка і зрозуміла мова формулювань; 

плановий характер, своєчасність. 

110.Основні види прогнозів та їх застосування при 

визначенні тенденцій розвитку товарного ринку  

За періодом, на який розробляють прогнози, виокремлю- 

ють такі види їх [70, с. 49]: 
оперативні (охоплюють найближчу перспективу); 

короткострокові (до 1 року); 

середньотермінові (від 1 до 5 років); 

тривалі (понад 5 років). 

За товарною ознакою розрізняють прогнози ринку: 

окремого товару або його виду; 

товарної групи; 

товарного асортименту; 

усіх товарів на ринку. 

За регіональною ознакою розрізняють прогнози ринку за: 

конкретними споживачами; 

окремими сегментами ринку; 

адміністративними районами (або іншими утвореннями); 

країною (національною економікою); 

цілим світом (світовим господарством). 

За сутністю застосованих методів і методик вирізняють 

прогнози, підґрунтям яких виступають: 

екстраполяція рядів динаміки; 

інтерполяція рядів динаміки; 

коефіцієнти еластичності (попиту, цін, товарної пропозиції); 

економіко-математичне моделювання; 

структурне моделювання; 

експертні оцінки; 
метод аналогій. 

Екстраполяція — це процес перенесення закономірностей і 

тенденцій, що склалися в попередні періоди, на майбутнє. В 

основі методу інтерполяції лежить таке припущення: якщо 

відомі початковий і кінцевий рівні ряду динаміки, то 

встановивши взаємозалежності між ними, можна розрахувати 

будь-який його рівень. Ця методика корисна у разі пошуку 

відсутніх рівнів 

ряду динаміки, наприклад коли у звітності відсутні дані за 

певний період. Із використанням коефіцієнтів 

еластичності.Сутність показника еластичності та основні 

підходи до його обчислення ми висвітлили у даній темі. Тому 

зауважимо лише, що із використанням цього методу 

прогнозування дослідники намагаються визначити найвагоміші 

чинники впливу на досліджувані ринкові параметри, не 

пов’язуючи їх лише із функцією часу. 

 

111.Прогнозування збуту: сутність, значення та фактори 

впливу на нього 

Прогноз збуту (продажу) — це визначення того, що фірма 

планує продати, з огляду на наявну кон’юнктуру і ринковий по- 

тенціал [13, с. 40]. 

Прогноз продажу фірми — це очікуваний обсяг продажу 
продукції компанії, ґрунтований на оцінці ринкової ситуації й 

за- 

твердженому маркетинговому плані [32, с. 193]. 

залежить від дії двох груп чинників: 

контрольованих: ціни, канали розподілу, система просування, 

характеристики продукції, товарна політика підприємства; 

неконтрольованих: стан економіки, темпи інфляції, відсот- 
кові ставки, демографічні зміни, преференції споживачів, 

конку- 

ренція, стан галузі. 

 

112.Логіка процедури прогнозування обсягів збуту товарів 

підприємства 

Прогноз збуту (продаж) - це визначення того, що підприємство 

розраховує продати, виходячи з існуючої кон'юнктури, 

ринкового потенціалу і власних можливостей. Прогнозування 

збуту залежить від дії двох груп чинників: 

- контрольованих: ціни, канали розподілу, система просування, 

характеристики продукції, товарна політика підприємства; 

- неконтрольованих: стан економіки, темпи інфляції, процентні 

ставки, демографічні зміни, смаки споживачів, конкуренція, 

стан галузі. Звідси прогнозування збуту повинно враховувати 

можливості підприємства стосовно управління 

контрольованими чинниками і прилаштовування під дію 

неконтрольованих змінних. 

Основними економічними показниками, які використовуються 

у прогнозуванні збуту, є: 

а) випереджаючі індикатори (передумови) 

- середня тривалість робочого часу промислових робітників; 

- обсяги замовлень товаровиробникам; 
- контракти на виробництво комерційних та виробничих 

споруд; 

- контракти і замовлення на обладнання; 

- обсяги затверджених капіталовкладень; 

- зміни у вартості торгово-промислових підприємств; 

- прибутки підприємств; 

- індекс курсу акцій; 

- зміни у вартості товарно-матеріальних запасів; 

б) збіжні індикатори (цінові) 

- процент безробітних; 

- показник потреб у робочій силі; 

- індекс обсягу промислового виробництва; 

- валовий національний продукт; 

- особисті доходи громадян; 

- обсяги продажу роздрібної торгівлі; 

- індекс оптових цін; 

в) індикатори наслідків 

- витрати підприємств на нове обладнання; 

- балансова вартість запасів; 

- заборгованість споживачів; 

- індекс затрат на робочу силу з розрахунку на одиницю 

продукції. 

Відомі некількісні та кількісні методи прогнозування збуту. 
Некількісні методи прогнозування збуту. 

1. Журі керівників вищої ланки: експертна оцінка майбутні 

обсягів збуту керівниками служб маркетингу, фінансів, 

виробництва, закупівель підприємства. 

2. Об'єднана оцінка прогнозу збуту торговельними агентами. 

Недолік - прогноз, як правило, занижується, що можна 

компенсувати, встановивши та використавши індекс песимізму 

для кожного торгового агента (Іп) 

де Qр - досягнутий обсяг продажу минулого року, Qп - прогноз 

продаж на минулий рік. 

3. Очікування покупців - опитування споживачів стосовно того, 

що і в яких обсягах вони будуть купувати. 

4. Метод Дельфі (Дельфійський метод) - організація декількох 

мозкових атак за участю групи експертів (від 100 до 1000 

чоловік) з наступним усередненням поданих оцінок. 

5. Метод створення сценаріїв майбутнього розвитку обсягів 

збуту, який передбачає розробку декількох можливих варіантів 

подій. 

Кількісні методи прогнозування. 

Множинна регресія - пошук рівняння, яке відображає 

залежність майбутніх обсягів збуту від набору незалежних 

змінних (наприклад, від витрат на рекламу, рівня цін, кількості 

продажів тощо). 
Метод екстраполяції - перенесення тенденцій моделі збуту на 

майбутнє (рис.7.2.): 

 
113. Основні економічні фактори, які використовуються 

при прогнозуванні збуту. 

Економічні фактори об’єднуються у 3 групи:  

1. Випереджувальні індикатори  

• середня тривалість робочого часу промислових робітників; 

• обсяги замовлень товаровиробникам; 

• контракти на виробництво комерційних та виробничих 

споруд; 

• контракти і замовлення на обладнання; 

• обсяги затверджених капіталовкладень; 

• зміни у вартості торгово-промислових підприємств; 

• прибутки підприємств; 

• індекс курсу акцій; 

• зміни у вартості товарно-матеріальних запасів; 

2.  біжні індикатори 

• відсоток безробітних; 

• показник потреб у робочій силі; 

• індекс обсягу промислового виробництва; 
• валовий національний продукт; 

• особисті доходи громадян; 

• обсяги продажу роздрібної торгівлі; 

• індекс оптових цін; 

3. Індикатори наслідків 

• витрати підприємств на нове обладнання; 

• балансова вартість запасів; 

• заборгованість споживачів; 

• індекс витрат на робочу силу з розрахунку на одиницю 

продукції. 

 

114. Некількісні методи прогнозування збуту: сутність, 

переваги та недоліки використання. 

Головною рисою некількісних методів прогнозування збуту 

є використання суб'єктивних оцінок поточної ситуації окремих 

фахівців або їхніх груп з метою визначення перспектив 

розвитку досліджуваного явища в майбутньому. 

Некількісні методи використовуються тоді, коли дуже важко 

визначити кількісні параметри й характеристики 

досліджуваного явища або коли підприємству бракує 

статистичної інформації для розроблення прогнозів збуту з 

використанням кількісних методів 

Переваги некількісних методів розглянемо за рахунок 
недоліків кількісних: 

• Ефективність прогнозів, побудованих лише з 

використанням кількісних методів, у зв’язку з постійними 

змінами в суспільстві, технологіях та інших некерованих 

чинників, у перспективі постійно зменшуватиметься. 

• Накопичена достовірна статистична інформація не завжди 

може бути базою для прийняття управлінських рішень на 

майбутнє.  

• Під час розроблення корпоративних прогнозів завжди буде 

присутня якісна інформація, яку важко описати кількісно 

(мотиви споживчої поведінки, міра лояльності споживачів до 

торгової марки, особливості споживчої поведінки тощо) 

• Великі затрати часу, грошей, кваліфікованих спеціалістів 

для обробки статистичної інформації та інших ресурсів. 

Головний недолік – можлива суб’єктивність експертів 

 

115. Об’єднана оцінка прогнозу збуту торгівельними 

агентами 

В його основі лежить розроблення прогнозів збуту на 

підставі думок керівників відділу збуту й торгових 

представників або торгових агентів підприємства. Узагальнення 

їх думок слугує для розроблення прогнозу збуту компанії. 
Керівники відділу збуту й торгові агенти компетентні у 

розробленні прогнозів збуту за рахунок безпосереднього 

контакту з цільовими аудиторіями. Цей метод є 

найефективнішим при розробці його на найближчу 

перспективу, але необізнаність з маркетинговими планами та 

тенденціями мікросередовища може створити суттєву похибку в 

прогнозах. 

Переваги: 

• швидкість і простота процедури прогнозування  

• прогнози мають високу міру точності.  

Недоліки: 

• прогноз, як правило, занижується. 

Це можна компенсувати, встановивши та використавши 

індекс песимізму для кожного торгового агента(Іп) Іп=(Qp-

Qп)/Qп, де Qp- досягнутий обсяг продажу минулого року,Qп- 

прогноз продаж на минулий рік. 

 

116. Дослідження очікувань покупців при прогнозуванні 

збуту 

Опитування споживачів стосовно того, що, в яких обсягах і 

коли вони мають намір купувати. В основі – припущення. що 

саме покупці є носіями переконань, вражень, лояльності та 

інших чинників, що формують потребу у певному продукті. Цей 
метод передбачає опитування з метою встановлення:  

- ймовірнісної купівлі певного продукту 

- фінансового стану 

- чинників або мотивів, які найбільшою мірою сприяють 

прийняттю рішення про купівлю. 

Такі моменти можна дослідити шляхом використання в 

анкетах запитань зі шкалами 

 Переваги:  

• можливість отримання цінну первинну інформацію 

безпосередньо від її носія щодо намірів придбання.  

• опитування дає змогу одночасно зібрати інформацію щодо 

інших важливих чинників споживчої мотивації.  

• визначення параметрів майбутнього попиту. 

Недоліки:  

• дуже дорогий метод прогнозування, якщо використовувати 

його окремо від корпоративних маркетингових досліджень.  

• істотна різниця між намірами та фактичними показниками 

прийняття рішень про купівлю (імпульсна купівля).  

• інколи споживачам дуже важко планувати свої покупки на 

перспективу. 

 

117. Особливості використання Дельфійського методу 

при прогнозуванні збуту 
Метод Дельфі .Основа – експертне прогнозування. 

Організація декількох опитувань за участі групи експертів (від 

100 до 1000 осіб) із відповідною кваліфікацією, освітою та 

досвідом роботи, з наступним усередненням поданих оцінок. 

Кожному з експертів пропонують заповнити спеціальний лист-

анкету, в якому містяться запитання стосовно перспектив збуту 

продукції компанії та найвагоміших чинників впливу на 

очікувану ситуацію. Таку оцінку проводять анонімно. Відповіді 

експертів заносять до спеціальних таблиць із подальшим 

усередненням та узагальненням отриманих результатів. Ці 

результати опитування експертів потім знову пропонують 

оцінити кожному з них. Таким чином здійснюють кілька 

планових таких операцій.  

Переваги: швидкість і простота оцінок. Недоліки: прийняття 

відповідного колегіального рішення на підставі інтуїтивних 

оцінок, а не аналізу фактичних даних. 

 

118. Особливості застосування методу створення 

сценаріїв майбутнього розвитку обсягів збуту 

В основі цього методу лежить розробка декількох сценаріїв 

розвитку досліджуваних подій з урахуванням тенденцій, що 

склалися поточний момент. Зазвичай розробляють 3 сценаріїї: 

песимістичний, оптимістичний та найймовірніший. В цьому 

методі необхідно врахувати широкий спектр чинників мікро- та 

макросередовища діяльності підприємства, не тільки на 

поточний момент, а й на перспективу.  

Переваги: 

• реалізується у взаємозв'язку з вимогами стратегічного 

планування на підприємстві; 

• можливість використання некількісних і кількісних 

методик.  

Головним недоліком цього методу є складність 

передбачення експертами цілої низки чинників 
макросередовища у віддаленій перспективі. 

 

 119. Алгоритм проведення експертних опитувань при 

некількісному прогнозуванні збуту 

Алгоритм проведення експертних опитувань некількісного 

прогнозування:  

- формування та деталізація прогнозування 

- розроблення кола пошукових питань 

- опитування експертів 

- кількісна оцінка та узагальнення думок експертів 

- визначення кола найвпливовіших чинників 

- розроблення прогнозу або кількох його варіантів 

- розроблення рекомендацій щодо прийняття 

управлінського рішення. 

 

120. Кількісні методи прогнозування збуту: сутність, 

переваги та недоліки використання. 

Кількісні методи прогнозування збуту передбачають 

використання потужного економіко-математичного та ста-

тистичного апарату для виведення числових закономірностей 

розвитку аналізованих чинників і показників.  

Спільною рисою переважної більшості методів цієї групи є 

використання значного масиву аналітичної інформації, яку 
необхідно накопичити в попередньому прогнозованому періоді. 

При цьому передбачається, що чим більшим буде такий масив 

інформації, тим точнішим буде прогноз.  

Реалізацію дослідницьких завдань у кількісних методах 

прогнозування збуту забезпечують такі програмні продукти, як 

SPSS та Statistica. 

Переваги: 

• Об’єктивність 

• Можливість врахування великої кількості факторів 

Недоліки: 

• Фактори, що впливають на збут, мають залишатися 

незмінними й бути чітко визначеними для здійснення точної 

оцінки. 

• Вимагає спеціальних навичок і досвіду. 

 

121. Множинна регресія у системі кількісних методів 

прогнозування збуту. 

 ножинна регресія передбачає пошук рівняння, яке 

відображає залежність майбутніх обсягів збуту від набору 

незалежних змінних. Визначають та аналізують характер 

взаємодії між низкою чинників на результативний показник – 

обсяг збуту. Досліджується причинно-наслідковий зв'язок.  

Визначення щільності зв'язку між досліджуваними показниками 
дає можливість визначити ті з них, які найбільшою мірою 

можуть вплинути в прогнозованому періоді на формування 

обсягів збуту компанії. (кореляційний аналіз - уможливлює ви-

значення статистично значимих чинників впливу на обсяги 

збуту та міри їхнього впливу; міра щільності зв’язку – коеф. 

кореляції [ 0; 1]. Чим щільніше - тим ближче до 1. Додатнє 

значення - прямий зв'язок. Від’ємне значення - зворотній 

зв'язок. Мірою щільності нелінійного зв'язку виступає аналог 

коефіцієнта кореляції— коефіцієнт детермінації). 

Переваги: визначаються чинники які в перспективі можуть 

вплинути на зміни обсягу збуту; дає можливість пов’язати 

конкретні маркетингові рішення з їхніми наслідками 

Недоліки: точність залежить від достовірності інформації 

про всі чинники впливу на обсяг збуту.  

 

122. Метод стандартного розподілу ймовірностей у 

системі кількісних методів прогнозування збуту. 

 етод стандартного ро поділу ймовірностей (РЕRТ). За 

цим методом експертним шляхом визначають значення трьох 

видів прогнозу збуту: 

Прогноз вважається вірним, якщо різниця між прогнозним 

значенням і фактичним рівнем не перевищує 5%.  
1)  оптимістичного — О; 

2)  песимістичного — П; 

3)  найімовірнішого — М. 

Далі обчислюють очікуване значення прогнозу збуту (Зп): 

Зп = (О + 4М + П)/ 6 

Далі розраховують стандартне відхилення прогнозних 

показників (Св):  Св = (О-П)/6                                                  

Відповідно до загальної теорії статистики найімовірніше 

значення збутового прогнозу (з імовірністю 95 %) перебуватиме 

в межах ± 2Св. 

У підсумку  - визначення певного рівня ймовірності, з яким 

прогнозований показник може потрапити до визначеного 

інтервалу значень. Йдеться про врахування дії чинників марк. 

середов., здатних зумовити певний рівень ймовірності 

потрапляння до кожного з визначених інтервалів.  

Більш спрощеними різновидами цього методу є точечні 

(прогнози конкретної цифри) та інтервальні експертні 

прогно и. Інтервальний прогноз обсягів збуту передбачає 

визначення меж, у яких перебуватиме прогнозоване значення 

показника обсягів продажу компанії. Натомість за розроблення 

точечного прогнозу експерти обчислюють приблизну 

прогнозову величину обсягів продажу фірми, базуючись на 

відносно незначних обсягах доступної їм інформації. Тільки 
рекомендації та орієнтир подальшого перебігу подій.  

Прогно ування  буту на ба і минулого періоду здійснюють за 

допомогою такої формули: 

Зп=Зt*(Зt/Зt-1) 

де Зt  — обсяги збуту поточного року;  Зt-1 —обсяги збуту 

минулого року. 

Цей метод доцільно використовувати за короткотривалого 

прогнозування. Передбачає відсутність значних коливань у 

досліджуваному ринковому середов.  

Переваги: Простота обчислення 

Недоліки:  Не дає змоги визначити характер тих чинників, 

що справляли вплив на обсяги збуту в поточному та 

попередньому періодах. Звуження горизонту прогнозування 

через можливі похибки у тривалішій перспективі.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 123. Кореляційний аналіз у системі кількісних методів 

прогнозування збуту. 

У кореляційному аналізі визначається щільності зв'язку між 

досліджуваними показниками дає можливість визначити ті з 

них, які найбільшою мірою можуть вплинути в прогнозованому 

періоді на формування обсягів збуту компанії. (кореляційний 

аналіз - уможливлює визначення статистично значимих 

чинників впливу на обсяги збуту та міри їхнього впливу; міра 

щільності зв’язку – коеф. кореляції [ 0; 1]. Чим щільніше - тим 

ближче до 1. Додатнє значення - прямий зв'язок. Від’ємне 

значення - зворотній зв'язок. Мірою щільності нелінійного 

зв'язку виступає аналог коефіцієнта кореляції— коефіцієнт 

детермінації). 

Переваги: визначаються чинники які в перспективі можуть 

вплинути на зміни обсягу збуту; дає можливість пов’язати 

конкретні маркетингові рішення з їхніми наслідками 
Недоліки: точність залежить від достовірності інформації 

про всі чинники впливу на обсяг збуту.  

 

124. Прогнозування на основі частки ринку у системі 

кількісних методів прогнозування збуту. 

Згідно з цим методом майбутні обсяги збуту визначають, 

виходячи з прогнозу загальних обсягів збуту галузі та 

запланованої частки ринку підприємства.  

Переваги: за наявності сталих тенденцій розвитку ринку – 

досить точний прогноз. 

Недоліки: точність місткості ринку не гарантує 

підприємству автоматичного досягнення запланованої частки 

ринку в прогнозованому періоді, так як частка підприємства не 

має розглядатися як стала величини у майбутньому, а як 

наслідок успішної конкур боротьби.  

 

 

 125. Аналіз рядів динаміки у системі кількісних методів 

прогнозування збуту. 

Аналі  часових рядів (рядів динаміки). Згідно з цим методом 

прогноз збуту встановлюють, виходячи з чотирьох видів 

коливань: 

* циклічних — тривалість понад рік; 
* безсистемних — разові події; 

* періодичних —сезонних; 

* тренди — підйоми та спади збуту як результат фундамен-

тальних причин. 

Найпоширенішим підходом під час аналізу рядів динаміки є 

екстраполяція (спершу оцінюють досліджувані показники в 

минулому, а потім аналізують тенденції їхнього розвитку 

(тренди), які й переносять на прогнозований період у майбутнє).  

Згідно цього підходу – розвиток навколишнього середовища 

відбув – ся без серйозних коливань. Тому прогноз показників 

може бути проекцією на майбутнє тих тенденцій, що склалися в 

поточний момент.  

Переваги: відносна простота дає можливість швидко 

здійснити прогноз на перспективу, навіть за порівняно 

незначних обсягів даних.  

Головна вада цього методу полягає в тому, що таким чином 

можна побудувати тренд лише для одного часового ряду. Тобто 

не визначається взаємний вплив часових рядів різних 

показників, не враховується кореляція між аналізованим 

показником та чинниками впливу на нього.  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

126. Сутність та призначення маркетингових досліджень 

у каналах розподілу підприємства. 

Дослідження кінцевих споживачів з метою визначення рівня 

їхньої обізнаності щодо наявних на даному ринку торгових 

марок, промо-акцій компаній-виробників, асортименту 

продукції, рівня та характеру обслуговування, надання 

сервісних послуг (зокрема порівняно з марками-конкурентами) 

тощо; 

Дослідження інших елементів каналу розподілу (дрібних 

оптовиків, підприємств роздрібної торгівлі тощо) з метою 

визначення рівня їхньої задоволеності характером роботи з 

виробником та його продукцією, її асортиментом, програмами 

лояльності, спеціальними пропозиціями, маркетинговою 

підтримкою тощо; 

Дослідження конкурентних виробників аналогічної 
продукції та особливостей маркетингової роботи їх на даному 

ринку (наприклад, насиченості асортименту, особливостей 

надання сервісних послуг тощо). 

Маркетингові дослідження у каналах розподілу 

підприємства мають сприяти досягненню запланованих обсягів 

збуту продукції підприємства на конкретному ринку. 

 

127. Головні напрямки маркетингового аналізу у сфері 

роздрібної торгівлі. 

Напрямки маркетингового аналізу у сфері роздрібної 

торгівлі 

 

-  Внутрішній блок (аналіз накопиченої підприємством 

внутрішньої маркетингової інформації стосовно обсягів 

реалізації окремих видів продукції) : 

• загальний аналіз структури і динаміки обсягів збуту ; 

• деталізований за сегментами аналіз простимульованого 

продажу. 

- Зовнішній блок: 

• моніторинг макропоказників та аналіз ринку (визначення 

основних тенденцій розвитку ринку, кількісні зміни базових 

показників, динаміка цін, товарних запасів та інших 

показників); 
• деталізований аналіз головних конкурентів (характер і 

успішність маркетингових заходів для підтримки власної 

продукції, її конкурентні переваги, плани розвитку конкурентів 

на майбутнє); 

  • аналіз споживачів. 

 

128. Сутність та головні функції конкуренції у 

ринковому середовищі. 

Конкуренція — це суперництво між суб'єктами ринкової 

економіки за найкращі умови виробництва, вигідну позицію на 

ринку, за можливість досягнення вищих результатів своєї 

діяльності. 

Функції конкуренції: 

• стимулює впровадження досягнень науково-технічного 

прогресу; нових якісних товарів та послуг; 

• сприяє кращому формуванню й використанню здібностей і 

знань; 

• вимагає вибору найефективніших форм власності й 

господарювання; 

• впливає на формування раціональних та ефективних 

ринкових організаційних структур; 

• виховує підприємництво, новаторство і винахідництво; 

• сприяє підвищенню ефективності діяльності, економії 
ресурсів; 

• визначає ринкову вартість товарів. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



129. Структура головних видів конкуренції. 

Види конкуренції: 

1. За родовою ознакою: 

• Вільна (досконала) конкуренція — це змагання між 

значною кількістю відносно невеликих і приблизно рівних 

підприємств.  

• Монополістична — між великими підприємствами, що 

утворилися внаслідок конкуренції виробництва. 

2. Залежно від рівня взаємозамінності продукції:  

• Конкуренція торгових марок (між підприємствами, що 

пропонують подібні продукти (послуги) тим самим цільовим 

групам покупців за приблизно рівними цінами); 

• Галузева конкуренція (між підприємствами, що працюють 

в одній галузі); 

• формальна конкуренція (між підприємствами, що 

пропонують продукцію, яка задовольняє ті самі послуги); 
• загальна конкуренція (між різноманітними 

підприємствами, що змагаються за гроші однієї групи 

споживачів). 

3. За головними формами вияву: 

• Цінова конкуренція може бути прямою (безпосереднє 

зниження цін і широке інформування про це) та непрямою 

(виведення на ринок нового товару за цінами старого — 

попередньої моделі чи модифікації). 

• Товарна конкуренція поділяється на  

- функціональну (між різними товарами, що 

задовольняють одну потребу),  

- видову (між різними товарами, що задовольняють 

одну потребу, але різняться за певними 

суттєвими параметрами)  

- предметну (між ідентичними товарами різної ба 

навіть однакової якості),  

- монопрофільну (за одним товаром) і  

- поліпрофільну (за кількома товарами). 

4. За структурному плані  

• галузеву (між підприємствами однієї галузі)  

• міжгалузеву конкуренцію,  

5. За територіальною ознакою: регіональну, в межах країни, 

в межах регіону світу і світову (глобальну).  
6. За суб’єктами конкуренції: конкуренція типу 

«товаровиробник — товаровиробник», «покупець — покупець», 

«товаровиробник — покупець»;  

7. За об’єктами конкуренції: конкуренцію за ринки збуту, 

канали розподілу, ринки закупівель, канали комунікацій; 

8. За станом: потенційну й активну, цілеспрямовану й 

хаотичну, 

тимчасову й постійну. 

Існує також поняття «недобросовісна конкуренція» - це 

порушення загальноприйнятих правил і норм конкуренції. При 

цьому порушуються закони і неписані правила. 

Форми недобросовісної конкуренції: 

• Неправомірне використання ділової репутації суб'єкта 

господарювання; 

• Створення перешкод суб'єктам господарювання у процесі 

конкуренції та досягнення неправомірних переваг у 

конкуренції; 

• Неправомірне збирання, розголошення та 

використання комерційної таємниці. 

 

130. Стратегії утримання конкурентних переваг за М. 

Портером 

Згідно з теорією М. Портера, стратегії утримання конкурент-
них переваг, виходячи зі стратегічної мети та виду конкурентної 

переваги, розподіляють на три типи: 

 

1. Стратегія «ціна-кількість» 

Мета: Зменшення питомих витрат, збільшення обсягів 

продажу, зменшення цін. 

Особливості: Висока продуктивність праці, використання 

ефекту досвіду, контролю за ви тратами, достатніх обсягів 

інвестицій, додаткових виробничих потужностей, розумної 

цінової політики. 

Ризики: Можливість технологічних змін, що  знецінюють 

технологію та попередній досвід  товаровиробника; копіювання 

досвіду та  технологій конкурентами; недостатня кількість 

виробничих потужностей і фінансових ресурсів, мала місткість 

ринку, падіння  іміджу товарів. 

2. Стратегія диференціації 

Мета: Надання товару відмінних від інших характеристик чи 

властивостей. 

Особливості: Потребує проведення обширних 

маркетингових досліджень, використання новітніх технологій, 

«ноу-хау», достатніх інвестицій. 

Ризики: Високі витрати й ціни на товари, негативний вплив 
товарів-імітаторів, швидке старіння товарів новинок, 

несуттєвість відмінностей. 

3. Стратегія спеціалі ації 

Мета: Концентрація уваги на конкретних сегментах ринку. 

Особливості: Вимагає постійних досліджень ринку і 

сегментів, постійної модифікації виробництва. 

Ризики: Високі ціни, недостатня  місткість сегмента,   

диференціація вимог  і споживачів. 

 

131. Стратегії конкурентної боротьби за Ф. Котлером 

За класифікацією Ф. Котлера, стратегії конкурентної боро-

тьби розподіляють на такі чотири види. 

Стратегія лідера (підприємства, що посідають домінантну 

позицію на ринку). В основі цієї стратеги — захист своїх 

позицій. 

Альтернативами стратегії лідера є: 

• розвиток первинного попиту: використання маркетингових 

заходів для збільшення обсягів продажу наявного товару на тра-

диційних ринках; 

• позиційна оборона: захист частини ринку своїх товарів; 

• флангова оборона: ліквідація слабких місць у своїх 

товарах; удосконалення їх; 

• запобіжна оборона: постійне підтримання високого рівня 
конкурентоспроможності своїх товарів; 

контратаки (цінові війни); 

• мобільний захист (диверсифікація своєї діяльності); 

• демаркетинг (раціоналізація ринку: відмова від товарів чи 

сегментів, де захисні дії не приводять до успіху і концентрація 

зусиль на ключових напрямах). 

Стратегія претендента на лідерство (підприємства, що 

посідають другі чи треті позиції на ринку і намагаються вийти в 

лідери). В основі цієї стратегії — атака на позиції лідерів. 

Альтернативи стратегії претендентів на лідерство такі: 

• флангова атака: концентрація зусиль, спрямованих на 

слабкі позиції лідера; 

• фронтальна атака: концентрований удар по найміцніших 

позиціях лідера; 

• оточення: наступ на лідера за всіма можливими напрямами; 

• обхідний маневр: наступ на ресурсну базу лідера ринку; 

партизанська війна: невеликі атаки на всі позиції лідера.  

Стратегія того, хто йде за лідером: співпраця з лідером, ко-

піювання його поведінки. 

Стратегія спеціаліста: концентрація на нішах ринку, неціка-

вих для великих підприємств. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

132. Конкурентні стратегії за Р. Майлзом та Ч. Сноу. 

 «розвідники» - функціонують у широкій сфері товарів 

(ринків), яка періодично переглядається; виграють від позиції 

«першопрохідців» у сфері нових продуктів і ринків, навіть якщо 
не всі спроби є високоприбутковими; швидко реагують на 

перші сигнали стосовно сфери можливостей (така реакція часто 

зумовлює нові цикли конкурентних конкурентних дій); 

конкурують, головним чином, стимулюючи та відповідаючи 

новим ринковим можливостям, але з часом можуть поступатися 

сильними позиціями на всіх ринках, на які вийшли. 

 «захисники» - намагаються посісти і підтримувати 

безпечну позицію у відносно стабільних сферах ринку товарів 

та послуг; пропонують відносно обмежений набір продуктів чи 

послуг порівняно з конкурентами; намагаються захистити свою 

сферу, пропонуючи нижчі ціни, вищу якість або краще 

обслуговування, ніж конкуренти; як правило, не є лідерами в 
плані вдосконалення технології розроблення нових товарів у 

своїй галузі; здатні ігнорувати зміни в галузі, безпосередньо не 

пов’язані з його сферою діяльності. 

 «аналітики» - проміжний тип; здійснює менш значні і 

повільні зміни стосовно товарів/ринків, ніж «розвідники», але 

меншою мірою зв’язують себе завданнями стабільності й 

ефективності, ніж «захисники»; намагаються підтримати 

стабільний, обмежений асортимент продуктів чи послуг, але 

уважно стежать за обраним колом перспективних нововведень у 

своїй галузі; рідко коли є ініціаторами, але часто виступають 

другим або третім стосовно товарів/ринків, пов’язаних з їхньою 
ринковою базою, за допомогою нижчої ціни або пропонування 

вищої якості. 

 «реакціонери» - не мають чітко визначених конкурентних 

стратегій; не мають такої послідовної товарно-ринкової 

орієнтації, як їхні конкуренти; не так активно беруть на себе 

ризик, пов'язаний з розробленням нових продуктів чи ринків, як 

конкуренти; не такі агресивні у збуті продуктів, що закріпилися 

на ринку, як дехто з їхніх конкурентів; реагують головним 

чином тоді, коли їх до цього змушує тиск з боку найближчого 

оточення. 

133. Особливості проведення маркетингових досліджень у 
ситуації досконалої конкуренції 

Інтенсивність і конкретні форми конкурентної боротьби змі-

нюються залежно від характеру конкурентної ситуації. Така си-

туація визначає тру взаємозалежності конкурентів, що виникає 

внаслідок їхньої взаємодії, характер дій підприємства для зміц-

нення конкурентоспроможності, акцентує увагу маркетингових 

досліджень на окремих аспектах діяльності суб’єктів ринку. Ві-

домі чотири типи конкурентних ситуацій. 

Чиста (досконала) конкуренція. Така ситуація виникає, коли 

на ринку існує велика кількість продавців, приблизно однакових 

за своєю ринковою силою. Така кількість продавців взаємодіє з 

великою кількістю покупців, поставляючи їм взаємозамінні не 

диференційовані товари. Жодна з цих груп суб’єктів не 

справляє суттєвого впливу на рівень цін. Останні визначаються 

автоматично через взаємодію попиту і пропозиції. 

Така ситуація виникає на промислових ринках уніфікованих і 

недиференційованих товарів на кшталт сировинних харчових 

продуктів, металів, мінеральної сировини тощо. Торгівля тут 

здійснюється, ж правило, через організовані ринки (біржі). У 

такій ситуації підприємства мають намагатися позбавитися 

«анонімності» своєї продукції шляхом її диференціації, жорстко 

контролювати її якість, зміцнювати імідж товарів, а головне — 

відстежуватня динаміку змін обсягів її поставок на ринок і цін 
на неї, появу нових конкурентів з метою регулювання обсягів 

власного виробництва. 

134.Акценти уваги маркетингових досліджень на 

олігопольному ринку. 

Інтенсивність і конкретні форми конкурентної боротьби змі-

нюються залежно від характеру конкурентної ситуації. Така си-

туація визначає тру взаємозалежності конкурентів, що виникає 

внаслідок їхньої взаємодії, характер дій підприємства для зміц-

нення конкурентоспроможності, акцентує увагу маркетингових 

досліджень на окремих аспектах діяльності суб’єктів ринку. Ві-

домі чотири типи конкурентних ситуацій. 

Олігополія — це ситуація, за якої кількість конкурентів неве-

лика, або коли кілька підприємств домінують на ринку, створю-

ючи сильну взаємозалежність. При цьому взаємозалежність між 

конкурентами тим більше, чим менш диференційовані їхні 

товари. 

Ситуація олігополії найчастіше трапляється на ринку товарів на 

стадії зрілості, коли первинний попит неможливо розширити. 

Особливістю такої ситуації є можливість цінових війн. Прн 

цьому можливими є такі типи конкурентної поведінки 

підприємств: 

незалежна поведінка: дії підприємства не залежать від пове-

дінки конкурентів; 
корпоративна поведінка: намагання підприємства дійти згоди з 

конкурентами, уникнути конфронтації; 

адаптивна поведінка: пристосування дій підприємства до 

поведінки конкурентів, уникнення конфронтації: 

випереджувальна поведінка: розуміння дій конкурентів, пе-

редбачення їхньої реакції на дії підприємства; 

агресивна поведінка: врахування того, що конкуренти не будуть 

негативно реагувати на дії підприємства. 

Таким чином, в олігопольній ситуації головним є дослідження 

та аналіз можливої чи справжньої реакци конкурентів на дії під-

приємства, а також на зміни, що можуть відбуватися в навколи-

шньому бізнес-середовищі. Виходячи із цього, вивчають цілі 

конкурентів, стратегії, які вони використовують, засоби, 

завдяки яким конкуренти досягають своїх цілей, стратегії, які 

можуть бути використані ними в майбутньому. 

 

135. Схема аналізу реакції конкурентів за М. Портером: 

сутність та особливості застосування в маркетинговій 

діяльності 

Інтенсивність і конкретні форми конкурентної боротьби змі-

нюються залежно від характеру конкурентної ситуації. Така си-

туація визначає тру взаємозалежності конкурентів, що виникає 

внаслідок їхньої взаємодії, характер дій підприємства для зміц-
нення конкурентоспроможності, акцентує увагу маркетингових 

досліджень на окремих аспектах діяльності суб’єктів ринку. Ві-

домі чотири типи конкурентних ситуацій. 

Аналіз можливої реакції конкурентів можна також здійснити за 

схемою М. Портера 

1.Що мотивує конкурента? 

Цілі конкурентів; що буде означати для конкурента поразка в 

досягненні поставленної мети? 

2.Як конкурент поводиться чи може поводитися? 

Сучасні стратегії конкурентів, їхні цільові ринки, ціни, політика 

просування 

3.Профіль реакції конкурента чи задовольняє конкурента його 

сучасне становище? 

4.Які стратегічні кроки чи зміни може здійснити конкурент? 

5.Що є слабким місцем конкурента? Що зумовить найсильнішу 

і дієвіше реакцію конкурента? 

6.Основні переконання (уявлення про себе, галузь та 

особливості конкуренції) 

7.Можливості конкурентів, сильні та слабкі сторони 

(Пс: таблица складивається стрелками так:) 

1 2 

345  

6 7 

Аналіз важливої реакції конкурентів дає змогу класифікувати їх 

на чотири типи: 

конкуренти, які не квапляться: повільна реакція на події або 

повне ігнорування їх, надія на лояльність своїх споживачів; 

□ тигрові конкуренти: реагують на будь-які спроби завоювання 

їхніх ринків; 

непередбачувані конкуренти: не мають конкретної моделі 
поведінки; 

вибіркові конкуренти: реагують лите на деякі зміни (наприклад, 

на зниження цін). 

136.Особливості проведення маркетинговий досліджень у 

ситуації монополістичної конкуренції 

Інтенсивність і конкретні форми конкурентної боротьби змі-

нюються залежно від характеру конкурентної ситуації. Така си-

туація визначає тру взаємозалежності конкурентів, що виникає 

внаслідок їхньої взаємодії, характер дій підприємства для зміц-

нення конкурентоспроможності, акцентує увагу маркетингових 

досліджень на окремих аспектах діяльності суб’єктів ринку. Ві-

домі чотири типи конкурентних ситуацій. 

Монополістична (недосконала) конкуренція є проміжною між 

досконалою та олігополістичною. Це ситуація, коли кількість 

конкурентів велика, а ринкова сила їх приблизно однакова. 

Разом з тим продукція диференційована. Вона спонукає 

підприємства використовувати стратегію диференціації, 

грунтовану на зовнішніх конкурентних перевагах (відмінних 

якостях товарів, що створює відповідну цінність для покупців). 
Для успішної реалізації стратегії диференціації необхідним є 

дотримання таких умов: 

будь-яка диференціація має приводиш до появи чогось по- 

справжньому унікального, що становить цінність (користь) для 

споживачів; 

□така цінність являє собою або підвищення ефективності ви-

користання товару, або зниження витрат на його споживання чн 

використання; 

□така цінність має бути доволі високою (помітною), прн цьому 

цінова премія має перевищувати підвищення витрат; 

підприємство має вміти повідомляти ринку про диференціацію, 

захищати її від копіювання інтими. 

Кінцевий результат диференціації — збільшення ринкової сили 

підприємства, що, своєю чергою, є головним об’єктом дослі-

дження. Ринкову силу оцінюють за здатністю підприємства при-

мусити ринок прийняти ціну, вищу, ніж у пріоритетних 

конкурентів. Одним із вимірів цієї здатності є еластичність 

попиту за ціною для диференційованого товару. Чим нижче 

еластичність попиту, тим ринок менш чутливий до підвищення 

ціни на товари. 

Монополія — це ситуація, коли на ринку домінує один това-

ровиробник, який обслуговує велику кількість споживачів. До-

слідження такого конкурентного середовища потребує 
визначення очікуваної тривалості монополії, можливості появи 

нових конкурентів, товарів-субститутів. 

 

137.Особливості проведення маркетингових досліджень у 

ситуації монопольного ринку 

Монополістична (недосконала) конкуренція є проміжною між 

досконалою та олігополістичною. Це ситуація, коли кількість 

конкурентів велика, а ринкова сила їх приблизно однакова. 

Разом з тим продукція диференційована. Вона спонукає 

підприємства використовувати стратегію диференціації, 

грунтовану на зовнішніх конкурентних перевагах (відмінних 

якостях товарів, що створює відповідну цінність для покупців). 

Для успішної реалізації стратегії диференціації необхідним є 

дотримання таких умов: 

будь-яка диференціація має приводиш до появи чогось по- 

справжньому унікального, що становить цінність (користь) для 

споживачів; 

□така цінність являє собою або підвищення ефективності ви-

користання товару, або зниження витрат на його споживання чн 

використання; 

□така цінність має бути доволі високою (помітною), прн цьому 

цінова премія має перевищувати підвищення витрат; 

підприємство має вміти повідомляти ринку про диференціацію, 
захищати її від копіювання інтими. 

Кінцевий результат диференціації — збільшення ринкової сили 

підприємства, що, своєю чергою, є головним об’єктом дослі-

дження. Ринкову силу оцінюють за здатністю підприємства при-

мусити ринок прийняти ціну, вищу, ніж у пріоритетних 

конкурентів. Одним із вимірів цієї здатності є еластичність 

попиту за ціною для диференційованого товару. Чим нижче 

еластичність попиту, тим ринок менш чутливий до підвищення 

ціни на товари. 

Монополія — це ситуація, коли на ринку домінує один това-

ровиробник, який обслуговує велику кількість споживачів. До-

слідження такого конкурентного середовища потребує 

визначення очікуваної тривалості монополії, можливості появи 

нових конкурентів, товарів-субститутів. 

 

138.П’ять сил конкурентного середовища за М. Портером та 

напрямки їх використання у маркетинговій діяльності 

Аналіз конкурентного середовища — це дослідження конку-

рентної структури ринку, його часток, конкурентної поведінки, 

що превалює в даний час, сили конкурентних брендів, природи 

конкурентних переваг, їх сили й стабільності. Крім цього, 

об’єктами досліджень є наявні на ринку конкуренти. 
Аналізують їхні головні цілі, стратегії їх досягнення, сильні й 

слабкі сторони. Досліджують також вхідні та вихідні бар’єри 

ринку, товари-субстигуга, ринкову силу постачальників та 

споживачів, тенденції розвитку конкуренції. 

Найпоширенішим методом дослідження конкурентного сере-

довища є вивчення дії ного п’яти сил, що зумовлюють 

посилення чи послаблення конкуренції 

Ядром моделі є конкуренція в галузі, тобто суперництво, що 

виникає між підприємствами, які виробляють продукти, здатні 

замінювати один одне. Така конкуренція особливо суттєва, коли 

підприємства намагаються захистити або поліпшити свої 

позиції Потужність галузевої конкуренції залежить від дії 

кількох чинників. Саме вони й підлягають дослідженню. 

Перший із цих чинників — капіталомісткість, тобто величина 

основного та оборотного капіталу, необхідного для 

забезпечення однієї грошової одиниці виручки. 

Чим вище капіталомісткість, тим більша необхідність роботи 

підприємства на максимально можливій чи близькій до цього 

потужності, що зменшує його можливості знижувати ціни 

відповідно до падіння попиту 

Посилює конкуренцію в галузі міра диференціації продукції. 

Якщо вона висока — підприємства мають знаходити вільні 

ринкові зони, які ще не зайняті іншими. Якщо міра 
диференціації низька — підприємству не залишається нічого 

іншого, як вступати у жорстоку конфронтацію зі своїми 

конкурентами 

Стан конкурентного середовища визначається також загрозою з 

боку нових учасників ринку (потенційних конкурентів). Такими 

є підприємства, що зацікавлені у вході в нову галузь чи ринок і 

здатні при цьому подолати відповідні вхідні бар’єри. Поява 

таких підприємств робить конкуренцію потужнішою. 

Ринкова влада постачальників є третьою силою, що визначає 

стан конкурентного середовища. Її вплив здійснюється завдяки 

певній можливості постачальників підвищувати ціни на свою 

продукцію. Таку можливість досліджують шляхом вивчення 

тах чинни ків :  

—кількість постачальників: чим менша кількість, тим більша 

їхня ринкова влада; 

—ціни товарів-замінників: чим вищі ціни, тим більша ринкова 

влада постачальників; 

—важливість продукції постачальників для споживачів: чим 

більшою є важливість (наприклад, продукція постачальника 

ста- новнть значну частину доданої вартості продукції 

підпрнємства- спожнвача), тим суттєвішою є ринкова влада 

постачальника; 

—наявність товарів-замінииків: чим більша кількість їх, тим 
меншою є влада постачальників. 

Ринкова влада покупців виявляється в їхніх можливостях 

вимагати зниження цін, підвищення якості продукції н надання 

додаткових послуг. Міру впливу покупців на стан конкуренції 

досліджують шляхом вивчення таких чинників: 

—міри концентрації споживачів, їхньої поінформованості, 

обсягів закупівель: чим більшою є міра концентрації, тим 

більше їхня влада, тим потужніша конкуренція; 

—частки витрат покупців на закупівлю певних товарів: збі-

льшення витрат посилює конкуренцію; 

—міра стандартизації й недиференційованості товарів: створює 

альтернативи вибору товарів, зменшує конкуренцію; 

—величина витрат переключення на інших постачальників: чим 

вона більша, тим меншою є потужність конкуренції. 

Загроза з боку товарів-замінннків (товарів-субстнтутів). Такі 

товари посилюють конкуренцію, якщо вони кращі за наявні за 

співвідношенням «якість—ціна» або «якість—-ефективність». 

Саме ці співвідношення й підлягають дослідженню. Крім цього, 

слід також аналізувати витрати, які можуть виникати в разі вхо-

дження таких товарів на ринок. Такі витрати можуть звести 

переваги співвідношень нанівець. 

Проникненню на ринок товарів-субстнтутів може перешкодити 

їхня висока вартість, недостатня розрекламованість, низький 

рівень супровідного сервісу та високий рівень ринкової приваб-

ливості наявних тут товарів. 

 

139.Методика розрахунку коефіцієнта та індексу 

ринкової концентрації в аналізі стану конкурентного 

середовища 

Для аналізу й оцінювання стану конкурентного середовища 

можна використати методику, згідно з якою насамперед 

визначають .продуктові межі товарного ринку (встановлюють 

перелік конкурентних товарів). Після цього здійснюють 

структурний аналіз товарного ринку, тобто встановлюють 

чисельність постачальників {товаровиробників), їхню частку в 

загальному обсязі реалізації товарів. 

Такий аналіз — передумова обчислення відповідних 

показників — коефіцієнта (Kрк) та індексу (Ірк) ринкової 
концентрації. 

Kрк=
  

  
     

де Q1 — обсяг реалізації продукції великими (основними) 

постачальниками; 

Q2 — загальний обсяг реалізації продукції. 

Ірк =   
 +  

    
 +……+  

  

де h — частка ринку кожного n-го постачальника. 

На основі розрахунку цих показників вирізняють три типи 

ринку: 

—висококонцентрований: Крк > 70 %; Ірк> 2000; 

—помірноконцентрований: 45% < Крк< 70 %; 1000 <Ірк< 

2000; 
— низькоконцентрований: Крк < 45%; Ірк< 1000. 

 

140.Основні різновиди конкурентів підприємства 

Існує кілька різновидів конкурентів, які так чи інакше впли-

вають на діяльність підприємства. Це передусім активні 

конкуренти (підприємства, які в даний час справляють 

серйозний вплив на інших суб'єктів господарювання) та 

пасивні (потенційні) конкуренти.  

Існує також розподіл конкурентів на прямих, непрямих, 

товарних і неявних. Прямі конкуренти — це підприємства, які 

пропонують різні товари, що здатні замінювати одне одного 

одним категоріям покупців, непрямі — які пропонують різні 

товари різним категоріям споживачів. 

Товарні конкуренти являють собою підприємства, що 

продають однакову продукцію різним групам покупців. Неявні 

конкуренти — це підприємства різного профілю, які так чи 

інакше впливають одне на одного, оскільки мають справу з 

одними покупцями. 

Крім цього, існують конкуренти зі збуту (використовують 

ті самі канали розподілу), цінові (конкурують ціною), а також 

комунікаційні (використовують ті самі засоби комунікації). 

Згідно з класифікацією Дж. О'Шонессі, всі конкуренти 

поділяються на такі групи : 
—ті, що створюють нові товари; 

—вправні діячі ринку; 

—ті, що переслідують лідерів; 

—ті, що пливуть за течією; 

—потенційні інтервенти з інших галузей 

 

141.Об’єднаний аналіз галузі та ринку за допомогою 

матриці «товар/ринок» 

Комбінований аналіз галузі та ринку, який можна здійснити 

за допомогою побудови матриці товар/ринок . 

Матриця допомагає визначити найближчих конкурентів 

підприємства, тобто тих, з ким воно має справу в кожному із 

варіантів поєднання товар/ринок. 

Приклад матриці: 

 
Інший варіант матриці «товар-ринок» це матриця Ансоффа: 

 

  Існуючий товар Новий товар 

Існуючий 

ринок 
Проникнення на ринок 

Розвиток 

товару 

Новий ринок Розвиток ринку 
Диверсифіка

ція 

 

Матриця Ансоффа являє собою поле, утворене двома осями - 

горизонтальною віссю «товари компанії» (поділяються на 

існуючі і нові) і вертикальною віссю «ринки компанії», які 

також поділяються на існуючі та нові. На перетині цих двох 

осей утворюються чотири квадранти. 

 тратегії дій за матрицею Ансоффа: 

1.Стратегія проникнення на ринок  (існуючий товар - існуючий 

ринок) 

Розширення проникнення на ринок - це найбільш очевидна 

стратегія, її звичайне практичне вираження - прагнення 

збільшити продажі. Основними інструментами можуть бути: 

підвищення якості товарів, підвищення ефективності бізнес-

процесів, залучення нових клієнтів за рахунок реклами.  

2.Стратегія ро витку ринку (існуючий товар - новий ринок) 

Дана стратегія означає адаптацію та виведення існуючих 

товарів на нові ринки. Для успішного здійснення стратегії 

необхідно підтвердити наявність на новому ринку потенційних 

споживачів існуючих продуктів. Варіанти включають 

географічну експансію, використання нових каналів 

дистрибуції, пошуку нових груп споживачів, які поки не є 

покупцями товару. 

3.Стратегія ро витку товару  (новий товар - існуючий ринок) 
У рамках цієї стратегії можливе виведення на ринок 

принципово нових продуктів, удосконалення старих, 

розширення лінійки товарів (різноманітність). Така стратегія 

типова для високотехнологічних компаній (електроніка,  

автомобілебудування). 

4.Стратегія диверсифікації  (новий продукт - новий ринок) 

Найбільша витратна і ризикована стратегія. Використовується 

при вичерпанні можливостей зростання на існуючих ринках, 

зміні кон'юнктури ринку, при виході компанії з існуючого 

ринку тощо. 
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142.Сутність поведінки споживачів та еволюція науки 

про неї 

Поведінка споживачів — це дії, які здійснює окрема особа, 

купуючи і користуючись продукцією чи послугами, це розумові 

і соціальні процеси, що передують цим діям або настають за 

ними. 

Дослідження поведінки споживачів як наука була 

започаткована ще до Другої світової війни. У цей час вона 

базувалася на досягненнях психології й особливо — 

біхевіори му.  

У цей період переважна частина досліджень стосовно 

поведінки споживачів зводилася до оцінювання характеристик 

споживача зпозиції ринкової сегментації. Саме тоді дослідники 

вивчали можливості використання теорії особистості й 

мотивації, запозичених із психології, а також понять життєвого 

циклу сім'ї та соціального класу, запозичених із соціології.  
У другій половині 1950-х років наука про поведінку 

споживачів виокремилася в напрям у системі біхевіорістських 

наук. Головна тематика наукових досліджень того часу — 

способи посилення прихильності споживачів до товарної марки, 

визначення властивостей, яких потенційні споживачі очікують 

від продукту, методів рекламування з метою формування 

позитивного іміджу продукту чи підприємства. 

Найсуттєвішими дослідженнями у царині поведінки 

споживачів на той час були такі: 

• дослідження Е. Роджерса стосовно дифузії інновацій; 

• дослідження, пов'язані з сім'єю як одиницею, що приймає 

рішення; 

• розроблення концепцій психографії й стилів життя. 

Головним напрямом досліджень того часу було вивчення 

мотивації споживачів, а його фундаментом — використання 

ідей Зігмунда Фрейда і теорії психоаналізу.  

Саме в цей період науку про поведінку споживачів почали 

вивчати у навчальних програмах бізнес-шкіл. 

Від 1980-х років розпочався новий етап розвитку досліджень 

поведінки споживачів — етап диверсифікації і зростання. 

Тривали й дослідження в рамках схем прийняття рішень і 

сегментації. 

У цей період почали з'являтися моделі поведінки 
споживачів, тобто систематизовані концептуальні схеми, які 

пояснюють процеси прийняття рішень щодо купівлі та чинники, 

що впливають на це. 

У сучасному розумінні дослідження поведінки споживачів 

— це вивчення всіх економічних, соціальних і психологічних 

виявів, що мають місце в процесах підготовки і здійснення 

купівлі, а також використання придбаного продукту, включно з 

переданням набутого досвіду іншим, діями окремих осіб, під 

час купівлі й використання товару чи послуги, міркуваннями й 

соціальними процесами, які зумовлюють ці дії або відбуваються 

після них. 

143.Інтердисциплінарний підхід до вивчення поведінки 

споживачів 

Для оцінювання поведінки споживачів необхідно 

використовувати інтердисциплінарний підхід. 

 Так, економічні науки допомагають знайти відповідь на 

запитання: який дохід мають споживачі і як вони його 

розподіляють, за якою ціною вони хочуть і можуть придбати 

той чи той продукт, як можна оцінити величину попиту і 

пропозиції, тощо.  

Психологія допомагає зрозуміти мотиви і стимули 

поведінки споживачів, типологію й особливості належності їх 

до певних класів, підкласів, референтних груп, сімейних 
відносин.  

Етнографія допомагає визначити особливості походження, 

розселення, взаємин, культури та побуту народів.  

У дослідженні поведінки споживачів використо вують також 

методи таких наук, як симптоматологія (пояснює симптоми, 

зовнішні ознаки, які дають змогу визначити сутність явищ), 

герменевтика (мистецтво пояснювати й інтерпретувати тексти) 

тощо. 

144.Можливі типові помилки при вивченні поведінки 

споживачів 

Дослідження поведінки споживачів потребує врахування 

можливостей хибних суджень, які можуть виникати в результаті 

їх проведення. Серед найпоширеніших помилок можна назвати 

такі: 

• самовпевненість керівників підприємств-товаровиробників 

(«ми самі знаємо, що потрібно нашим споживачам»); 

• брак уваги та коштів для проведення досліджень поведінки 

споживачів (на першому місці — розв'язання поточних 

проблем); 

• проведення досліджень за старими схемами й методиками 

(опитування висвітлює проблеми поведінки споживачів 

поверхово); 
• орієнтування на минулий досвід (пропонується те, що 

споживачі купували в минулому); 

• копіювання діяльності конкурентів (аналогічні дії без 

творчих змін); 

• орієнтування лише на наявний попит без належної уваги до 

вивчення потреб і запитів; 

• неправильна інтерпретація даних стосовно поведінки 

споживачів (суб'єктивізм оцінок, орієнтація лише на дані, 

отримані під час польових досліджень) 

145.Економічна модель Маршала та її місце в науці про 

поведінку споживачів 

Економістів визнано першою професійною групою, яка 

розробила теорію поведінки покупців. Згідно з цією теорією, 

рішення покупців — результат значною мірою «раціональних», 

а отже, свідомих, логічно послідовних міркувань. 

Індивідуальний покупець намагається витратити свій дохід на 

товари, які найбільшою мірою задовольняють його запити 

відповідно до смаків і рівня цін. 

Цьому погляду передували праці Адама Сміта і Джері 

Бентама. Так, Сміт робив акцент на доктрину економічного 

приросту, згідно з якою люди виходять з користі від усіх своїх 

дій. Бентам розвинув цю думку, угледівши в людині схильність 

розраховувати очікувані результати від кожної дії, що нею 
розглядається. 

Автори цієї теорії називають такі особливості поведінки 

споживачів: 

 вибір товарів чи послуг здійснюється після попереднього 

обдумування, рівень якого залежить від міри важливості товару; 

 вибір базується на передбачуваних результатах у 
майбутньому, а не лише на короткотривалих спостереженнях; 

 на вибір впливає принцип загальної недостатності, 

відповідно до якого діє індивід (недостатності грошей, товарів, 

часу, інформації). 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

146.Нова економічна теорія поведінки споживачів 

Автори: Ебот, Беккер, Ланкастер. Базується на економічній 

моделі Маршала, і доповнює останню тим, що споживання — 

це діяльність, у межах якої людина здійснює вибір благ з метою 

«створення» послуг, що забезпечують корисність. На думку 

авторів цієї теорії, блага — це сукупність властивостей чи 

атрибутів, а споживач — це творець кінцевого задоволення. 

Згідно з цією теорією, головними моментами в діяльності 

споживачів є: 

> вибір споживачів спрямований не на товар, а на послугу, 

якої він очікує від його використання; 

> різні товари можуть задовольнити одну й ту саму потребу, 

отже, у споживача є вибір; 

> кожен товар — це сукупність атрибутів або якостей, серед 

яких існує базова функціональна цінність чи корисність (ядерна 

послуга) і додаткові послуги, які створюють вторинну 
корисність; 

>один товар може задовольнити різні потреби. 

Отже, економічна теорія поведінки споживачів зводиться до 

аналізу логічних наслідків гіпотези про раціональність людини. 

При цьому головним індикатором інтенсивності людських 

психологічних бажань визнано наявність грошей. 

Утім, ставлення до економічної моделі поведінки 

споживачів нині неоднозначне. З одного боку, її визнають 

істиною за визначенням, оскільки дії покупців завжди 

спрямовані на отримання більшої користі від їхніх результатів. 

Звідси формулюють кілька висновків: 

• нижча ціна конкретного виробу зумовлює збільшення 

обсягів його продажу; 

• нижча ціна виробу-замінника зумовлює збільшення обсягів 

його продажу порівняно з аналогом; 

• чим вищий реальний дохід покупця, тим вищими є обсяги 

продажу виробу; 

• чим вищі витрати на засоби просування, які 

використовують товаровиробники чи продавці, тим більшими є 

обсяги продажу їхньої продукції. 

147.Модель навчання Павлова та її місце в науці про 

поведінку споживачів 

 В її основі лежить відкриття відомого фізіолога Павлова 
про здатність людей до зумовлених чимось відповідей. Павлов, 

виходячи з результатів своїх експериментів, дійшов висновку, 

що багато вчинків та дій людини зумовлені певними 

асоціаціями. 

 Із плином часу цю модель доопрацьовували, і зараз вона 

містить такі позиції: 

 існують сильні внутрішні стимули, які спонукають 

людину до дій. Це, зокрема, психологічні (голод, спрага, біль 

тощо) та соціально набуті стимули (дружба, співпраця, 

жадібність тощо); 

 існують слабші стимули в навколишньому середовищі, 
які визначають, коли, де, як людина реагує відповідними діями 

— репліки (наприклад, реклама), час її подання, інтенсивність 

тощо; відповідь людини — це її реакція на репліки; 

 дуже суттєвим у поведінці людей є їхній досвід. 
Позитивний досвід сприяє позитивній реакції людей на 

повторення попередніх реплік; 

 невикористання чи неувага до зміцнення реплік — привід 

до зникнення відповідної реакції людей. 

 Сучасна модель Павлова не намагається забезпечувати 

повного розуміння поведінки споживачів. Утім, вона пояснює 

кілька суттєвих аспектів. Так, за її допомогою намагаються 
вирішити проблему виведення на висококонкурентний ринок 

нових торгових марок, сформулювати керівні принципи у сфері 

розроблення й реалізації рекламних стратегій тощо 

148.Сутність мотиваційної теорії поведінки споживачів. 

(модель Фрейда). Психологічна структура особистості 

Згідно з теорією Фрейда, людина ніколи не керувала своїми 

вчинками і діями. За Фрейдом, дитина входить у світ, яким 

керують інстинктивні потреби, котрі вона не може 

задовольнити сама. Дуже швидко і глибоко вона усвідомлює 

свою віддаленість від іншого світу і водночас залежність від 

нього. 

Мірою дорослішання духовна сутність людини стає дедалі 

комплекснішою. Психологічна структура особистості людини 

набуває такого вигляду: 

 «ід» — область дії сліпих інстинктів, стимулів, 
переконань; 

 «его» — свідоме «я», що сприймає інформацію, регулює 

діяльність індивіда; 

 «супер-его»— «понад-я», царина соціальних норм, 
моральних установок, поширених у суспільстві. 

Виходячи з цього, доходять висновків стосовно того, що 

справжні причини придбання товарів людьми не завжди мають 

свідомий характер, тобто люди не можуть свідомо визначити 

роль чинників, силу їхнього впливу на власні дії, мотивацію. 

Мотивація до здійснення купівель, що лежить в основі 

поведінки споживачів, є результатом постійного взаємовпливу 

свідомих і несвідомих, чуттєвих, інтелектуальних, а також 

культурних і фізіологічних стимулів і рушійних сил. 

Можливо, найважливішими висновками сучасної 

психоаналітичної моделі поведінки споживачів є такі: 

• предмети (товари чи послуги) є символами чогось; 

сприйняття чи несприйняття їхнього символічного значення 

людьми веде до купівлі чи відмови від неї; 

• існує глибинний зв'язок між тим, ким ми хочемо бути, і 
тим, що ми купуємо; 

• купити щось означає виразити себе, приєднатися до певного 

класу чи референтної групи, часто — підвищити свій престиж в 

очах оточення; 

• купівля створює дискомфорт (купити щось водночас 

означає відмовитися від чогось іншого); 

• витрата грошей на придбання часто породжує приховані 

муки сумління (наприклад: купив собі — не купив дітям). 

149.Соціально-психологічна модель Веблена та її місце в 

науці про поведінку споживачів 

Згідно з цією моделлю поведінка людей визначається 

загальними нормами і правилами, що формуються культурою 

чи субкультурами певного суспільства. Крім того, значний 

вплив справляють наявні членські групи, суспільні класи та сім'ї 

людей. 

Культура — сукупність матеріальних і духовних цінностей, 

ідей і відносин, створених конкретним суспільством упродовж 

свого розвитку, моральних вимог, які стають для людини 

складовою її звичок і навичок, які виявляються в її щоденній 

поведінці, побуті, взаєминах з іншими людьми, а також 

предметами матеріальної культури. 

Субкультура — релігійні, етнічні, расові, національні 

підгрупи в межах загальної (національної) культури. 
Культура і субкультура справляють вплив на формування 

системи цінностей, ідей, позицій тощо, формують поведінку 

людей. Зрештою перевагу віддають тим чи тим засобам масової 

інформації, продуктам харчування, одягу, видам і стильовим 

формам реклами, косметики тощо. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

150.Моделі поведінки споживачів та їх різновиди 

Моделі поведінки споживачів (концептуальні схеми 

поведінки споживачів) – це моделі,  систематизують 

інформацію стосовно того, як, у якій послідовності, під впливом 

яких чинників приймаються рішення про купівлю товарів та 

послуг.  

Концептуальні схеми поведінки споживачів допомагають 

визначити: 

 по-перше, яким чином покупець приймає рішення 
стосовно придбання; 

 по-друге, які зовнішні чинники і внутрішні 

характеристики покупців справляють вплив на їхню поведінку 

та рішення; 

 по-третє, в якій системі координат досліджувати 
поведінку споживачів; 

 по-четверте, як будувати свої маркетингові програми для 
збільшення обсягів продажу продукції. 

Зараз можна говорити про два типи таких концептуальних 

схем. Перший, найпоширеніший тип, акцентує увагу на тих 

чинниках, що впливають на прийняття споживачем рішень 

стосовно купівлі. Такий тип схем ґрунтується на принципі 

«стимул—реакція». При цьому особливу увагу звертають на ті 

чинники впливу, які приводять до рішення про купівлю, 

формують його. Серед таких чинників виокремлюють певні 

групи: 

> чинники навколишнього середовища (культура, 

субкультура, соціальні класи, сім'я тощо); 

>маркетингові чинники (інструменти й методи 

маркетингових політик); 

>чинники ситуаційного впливу (події, ситуації, матеріальні 

свідоцтва, що можуть змінювати попереднє рішення про 

купівлю навіть у процесі її здійснення); 

> чинники «чорної скриньки» споживача (розумові 

процеси, оцінні критерії тощо, які зумовлені особливостями 

індивіда). 

Інший тип концептуальних схем акцентує увагу на тих 

процесах, що відбуваються після дії стимулів. 

Так, згідно з концептуальною схемою О'Шоннесі, рішення 
стосовно придбання приймають, виходячи із мети потреб і 

досвіду споживачів. У результаті їх взаємодії можуть 

спостерігатися три стани споживача: 

— потреби без придбання (рішення щодо купівлі не 

приймається); 

— придбання без рішення (придбання здійснюється без 

жодних проблем і без попередніх прорахунків і міркувань); 

— рішення щодо придбання (купівлю здійснено після 

попередніх міркувань із застосуванням низки оцінних 

критеріїв).  

 

151. Особливості культури та субкультури як чинників 

зовнішнього впливу поведінку споживачів 

Чинники зовнішнього впливу-це сили й умови, в яких 

здійснюється життєдіяльність людей, формуються  їхні 

цінності, потреби і запити. Одними з найважливіших є : 

культура, субкультура, соціальні класи, референтна група. 

Культура- сукупність матер і духовних цінностей, ідей і 

відносин, створених конкретним суспільством упрдовж свого 

розвитку, моральних вимог, які стають для людини складовою її 

звичок і навичок, які виявляються в її щоденній поведінці, 

побуті, взаєминах з іншими людьми, а також предметами 

матеріальної культури. 
Субкультура-релігійні, етнічні, расові, національні підгрупи в 

межах загальної культури. 

Культура і субкультура справляють вплив на формування 

системи цінностей, ідей, формують поведінку людей. Зрештою 

перевагу віддають тим чи іншим продуктам харчування, одягу, 

косметики тощо. Дослідження цих питань є актуальним у плані 

вивчення поведінки вітчизняних споживачів. 

152. Особливості референтних груп та соціальних класів як 

чинників зовнішнього впливу на поведінку споживачів 

Чинники зовнішнього впливу-це сили й умови, в яких 

здійснюється життєдіяльність людей, формуються  їхні 

цінності, потреби і запити. Одними з найважливіших є : 

культура, субкультура, соціальні класи, референтна група. 

Соц. Класи- відносно постійні й однорідні групи людей у 

суспільстві, в яких індивіди поділяють однакові інтереси, 

цінності, поведінку і спосіб життя. Соц. Клас визначається 

професією людини, джерелами доходів, освітою, статусом. У 

США поділяють наприклад 7 головних соц.. класів: еліта, 

вищий клас, вищий та середній, середній, робітничий, вищий за 

нижчий, найнижчий клас. 

Референтна група-сукупність людей, що впливає на позицію 

індивіда, ті, кого люди вважають прикладом для самооцінки або 

джерелом особистих стандартів. Саме вони справляють значний 
вплив під час придбання, а також на вибір відомих товарних 

марок. Розрізняють первинні (співробітники, друзі) та вторинні  

( партії, реліг.орг) референтні групи.  Розподіляються на  

-членьска група (людина належить до неї) 

- бажана група (хотіла б належати) 

-небажана ( не бажала б підтримувати зв'язок) 

153 Особливості досліджень впливу сімейних стосунків на 

поведінку споживача 

Чинники зовнішнього впливу-це сили й умови, в яких 

здійснюється життєдіяльність людей, формуються  їхні 

цінності, потреби і запити. Одними з найважливіших є : 

культура, субкультура, соціальні класи, референтна група. 

Суттєвий вплив на поведінку споживача справляє його сімя. 

Сімейні стосунки соціалізують споживача. Дослідження впливу 

сімейних стосунків на поведінку споживача передбачає 

вивчення складу сімї, до якої він належить, ролей окремих 

членів сімї та системи прийняття рішень щодо придбання в 

сімї.. Слад сімї та його вплив на поведінку споживача 

визначають стадії життєвого циклу: 

- молоді одинаки віддаьб перевагу товарам короткотривалого 

використання 

- молоді сімейні без дітей- дом речі, автомобілі 

- молоді сімейні з дітьми-меблі, страхування життя 
- середнього віку з дітьми- товари для дому, пердмети розкоші 

- сер віку без залежних дітей –авто. Фін.послуги 

- літні- мед обслуговування, мандрівки, подарунки родичам 

154. Процес прийняття рішень про купівлю та його 

варіанти. 

Ядром комплексної моделі поведінки споживача є процес 

прийняття рішення про купівлю, тобто діяльність людей 

стосовно попереднього осмислення, супроводження і 

наступного усвідомлення здійсненого. 

Процес прийняття рішення про купівлю має за мету вирішення 

якихось проблем споживачів і може складатися з таких етапів: 

 розуміння проблеми; 

 пошук інформації; 

 оцінка альтернатив; 

 рішення про купівлю; 

 поведінка після купівлі. 

Такий підхід базується на тій передумові, що споживач — особа 

активна і раціональна, тобто ініціативна і логічно послідовна у 

своїх вчинках (безумовно, в межах своїх індивідуальних 

можливостей), а звідси здійснює свій вибір після попереднього 

обдумування, у тому числі і після передбачень щодо майбутніх 

наслідків використання чи споживання придбаного товару. 

Вихідний момент прийняття рішень про купівлю — розуміння 
проблеми. Його суть у розумінні різниці між бажаною і 

реальною ситуацією. Саме воно приводить до прийняття 

відповідних рішень. 

Розуміння проблеми може бути простим (констатація 

відсутності або неякісності якихось товарів) або більш 

складним (відчуття дискомфорту, погіршення іміджу), 

констатоване самостійно або стимульоване зовнішніми 

чинниками (наприклад, рек¬ламою). Воно підводить споживача 

до пошуку інформації стосовно шляхів та методів вирішення 

даної проблеми. Тут перш за все використовується внутрішній 

пошук, тобто віднаходження відповідної інформації з досвіду 

споживача щодо аналогічних минулих закупівель. Якщо цього 

досвіду мало, а ризик прийняття неправильного рішення дуже 

великий, має місце зовнішній пошук. Для цього можуть бути 

використані особисті (друзі, сусіди, родичі), суспільні (статті в 

газетах чи журналах, спеціальні огляди, теле- та радіопередачі) і 

торговельні (ярмарки, виставки, презентації, реклама, поради 

продавців) джерела інформації. 

У процесі пошуку інформації споживач перш за все досягає 

точного розуміння проблеми, тобто конкретизує свою мету чи 

наміри. Крім цього, він визначає існуючі обмеження у 

прийнятті рішень (як правило, це обмеження стосовно грошей 

або часу), а також припущення щодо чинників або ситуацій, які 

спрощують проблему так, щоб її можна було вирішити в рамках 

існуючих обмежень.  

Кінцевий результат пошуку інформації — набір альтернатив 

або варіантів купівлі, які споживач повинен оцінити з точки 
зору найкращого вирішення своєї проблеми, а також існуючих 

обмежень. Оцінка наявних альтернатив здійснюється на основі 

використання об’єктивних і суб’єктивних критеріїв. 

Об’єктивними оціночними критеріями є функціональні 

характеристики продукції, її упаковка, якість, ціна; 

суб’єктивними — престиж торгової марки, імідж, унікальність, 

популярність. 

155 Відмінні ознаки імпульсивної покупки та її роль в 

дослідженнях прийняття рішень про купівлю 

Відмінні ознаки: 

- раптове, спонтанне і потужне бажання купити той чи той 

товар 

- стан псих. неврівноваженості, в якому людина втрачає 

контроль над своєю поведінкою 

- стан конфлікту і боротьби, який переходить у термінову 

дію 

- мінімум об’єктивності в оцінювання альтернатив 

- відсутність роздумів про наслідк купівлі. 

Таким чином здійснюється приблизно третина купівлі товарів. 

Часто, незважаючи на попередні кроки, споживач приймає 

рішення імпульсивно, тобто стихійно, під впливом емоцій та 

почуттів, а не фактів, за першого контакту з продуктом чи під 

впливом реклами 
156 Типи ситуаційних впливів на процес прийняття 

рішення про купівлю 

Прийняття рішень щодо купівлі  відбувається за різних 

ситуаційних умов. Такі ситуації вносять суттєві корективи, 

можуть сприяти або заважати прийняттю відповідних 

рішень.Серед найсуттєвіших можна назвати такі: 

- фізичне оточення (геогр. Розташування торг закладу, 

звуки, запахи, освітлення..) 

- соціальне оточення (особистість зовнішній вигляд 

продавця, присутність відсутність продавця) 

- час купівлі (день тижня, година доби, місяць,Сезон, до чи 

після зарплати) 

- мета купівлі (для чого чи для кого) 

- попередній чи нинішній стан покупця ( настрій, наявність 

грошей, міра втомленості, досвід) 

- інформаційне забезпечення 9достовірність, доступність 

інфо, міра інфо навантаження, міра сприйняття) 

- стан споживача (зацікавленість і настрій) 

157. Особливості дослідження поведінки споживачів після 

купівлі 

 Останній етап процесу прийняття рішення щодо придбання –

поведінка після купівлі. Вона передбачає порівняння 

придбаного товару зі своїми надіями. Така оцінка має 2 аспекти 
-Оцінка безпосереднього рішення, тобто товару або послуги, які 

були придбані. 

- оцінка процесу прийняття рішення, тобто тих кроків, що 

здійснив споживач аби придбати товар чи послугу. 

Вона може зумовити задоволення чи розчарування споживача. 

Часто споживач після придбання подумки повертається до тих 

альтернатив, які оцінював на попередніх етапах. 

Товаровиробник має цікавитись тим, як споживач використовує 

придбаний товар. Варіанти можуть бути наступні: 

-позбавитись тимчасово (здає в оренду, дає у борг) 

-позбавляється назавжди (віддаю, обмінює, передає, викидає) 

-використовує (за призначенням, знаходить нове використання, 

зберігає до ліпших часів) 

158.Основні варіанти процесу прийняття рішення про 

купівлю за Говардом і Шетом 

Згідно з теорією Говарда і Шета існує три варіанти процесу 

прийняття рішень щодо купівлі 

- Рутинне рішення проблеми купівлі 9 типовий для товарів 

повсякденного попиту, щодо яких споживач має достатній 

досвід і знання. Потрібні незначні зусилля на пошук інформації 

й оцінювання альтернатив) 

- Обмежене вирішення проблеми ( характерне для 
придбання товарів середньої вартості. Зусилля і час незначні, 

але кількість критеріїв та варіантів порівняно з попереднім 

більша. Інерція- процес вибору однієї марки без оброблення 

інфо та порівняльної оцінки) 

- До розширеного вирішення проблеми вдаються в разі 

придбання товарів високої вартості. Значні зусилля, тривалий 

час для здійснення купілі) 

159. Варіанти прийняття рішень про купівлю залежно від 

міри залучення споживачів за Г. Асселем 

Ассель розподіляє варіанти прийняття рішень щодо купівлі 

залежно від міри замученості споживачів до цього процесу 

 Сильна Слабка 

Прийняття рішення Складний процес прийняття 

рішення Обмежений процес прийняття рішення 

Звичка Прихильність до марки. Інерція 

-купівля із сильним залученням досить важлива для споживач, 

пов’язана з ризиком, який виникає. Якщо купівля не 

відбудеться. Процес прийняття рішення потребує тривалих 

роздумів, оптимізації. 

-купівля із слабким залученням не є важливою та ризикованою 

для споживача. Тут існують певні варіанти процесу прийняття 

рішення. Для визначення етапів процесу прийняття рішення  

щодо купівлі, міри їх значимості, можна скористатися такими 
методами: інтроспекції (поставити себе на місце покупця), 

ретроспекції, проспекції, уявлення. 

160. Континуум процесу прийняття рішень про купівлю за 

Енджелом, Блекуеллом та Мініардом 

Згідно з теорією Енджела…, одним із ляхів аналізу варіантів 

процесу прийняття рішень щодо купівлі є бачення континууму 

всього комплексу прийняття рішень. При цьому автори 

розподіляють купівлі на первинні та повторні. 

Процеси прийняття рішень щодо першої купівлі 

Низька міра складності-обмежене вирішення проблеми 

Середньо тривале вирішення проблеми 

Висока міра складності –розширене вирішення проблеми 

Процеси прийняття рішень щодо повторних купівель 

Низька міра складності-звичайне прийняття рішень          

обмежене вирішення проблеми 

Середньо тривале вирішення проблеми 

Висока міра складності –розширене вирішення проблеми 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



161. Фактори «чорного ящика» споживача 

Найскладнішим питанням дослідження поведінки споживача є 

вивчення чинників, так званої «чорної скриньки» споживача. До 

чинників можна віднести : 

-потреби людей-специфічний стан, що виникає внаслідок 

існування людини, існування як частини систем і взаємодії із 

навколишнім середовищем. 

- потреби- суб’єктивне відчуття недостатнього задоволення, яке 

пов’язане із спрямованістю людини на зниження чи подолання 

його. Є рушійною силою поведінки індивіда на ринку. 

За МакКлелландом потреби класифікують на потреби влади. 

Успіху та причетності. 

За Маслоу на первинні і вторинні і мають 5 рівнів (фізіологічні. 

У безпеці. Соціальні.самоповаги.самореалізації) 

-цінності-важливі предмети, дії,спосіб життя для конкретної 

людини 
-побажання-зовнішня форма вияву потреб 

-мотивація-комплекс чинників, що стимулюють людину до 

певних дій з метою задоволення потреб 

-особистість-сукупність відмінних психол. характеристик 

людини 

-стиль життя-форма буття людини у світі(авангардисти, 

догматики,хамелеони,сомнамбули) 

-сприйняття 

-емоції 

162.Потреби: сутність та варіанти класифікації 

Потреби людей - це специфічний стан, який виникає в 

результаті того, що, по-перше, люди існують самі по собі як 

біологічні істоти, по-друге, вони є складовими частинами 

природних та суспільних систем і, по-третє, взаємодіють з 

навколишнім середовищем, тобто суспільством, живою і 

неживою природою. 

Потреби - це суб'єктивне відчуття недостатнього 

задоволення, яке пов'язано зі спрямуванням людини на 

зниження чи ліквідацію цієї недостачі. А звідси вони є 

рушійною силою поведінки індивідуума на ринку. 

Перша маркетингова класифікація потреб була 

розроблена у 1938 р. Мерреєм. Згідно з нею потреби в 

залежності від походження поділяються на первинні (родові або 
фізіологічні) та вторинні (соціально-культурні), від ставлення 

до них індивіда - позитивні (приваблюючі) і негативні 

(відштовхуючі), міри конкретності прояву - явні та латентні, 

зв'язку з інтроспективними процесами індивідів - усвідомлені й 

неусвідомлені, джерела стимулювання - збуджувані чинниками 

внутрішнього та зовнішнього середовища, залежно від стану, в 

якому вони знаходяться, - рефракторні (ніякий стимул не 

сприяє пробудженню), стимульовані (потреба пасивна, але 

може бути збуджена) й активні (діючі). 

Отже, на відміну від економічної теорії маркетинг 

виділяє особливу категорію стимульованих потреб, які можуть 

бути приведені в дію підприємцями. 

Найбільш відомою і широко використовуваною у 

маркетинговій практиці є створена у 40-х роках американським 

економістом А. Маслоу теорія, за якою всі потреби людей 

розподіляються на дві категорії (первинні і вторинні) і п'ять 

рівнів (фізіологічні потреби; потреби в безпеці (фізичній, 

психологічній); соціальні потреби (потреби в контактах, 

взаємодопомозі); потреби самоповаги, особистого достоїнства, 

у визнанні, наявності соціального статусу; потреби в 

самоактуалізації, самореалізації і розвитку). При цьому потреби 

не тільки класифіковані, але й розміщені у чіткій ієрархічній 

послідовності. 
Тобто люди починають зі спроб задоволення 

домінуючих потреб. При цьому потреби більш високого 

порядку служать мотиваторами їх поведінки. І тільки тоді, коли 

будуть задоволені потреби нижчого рівня, потреби наступного 

рівня стануть найбільш потужним фактором, визначаючим 

поведінку людей. 

Існують і інші теорії, які вивчають потреби людей. Так, 

основу теорії Мак Клелланда становить твердження про те, що 

людям характерні потреби влади, успіху і причетності. 

Потреби влади - це бажання впливати на людей. Людям, 

для яких ця потреба є домінуючою, характерні відвертість, 

енергійність. Вони не бояться конфронтації, сміливо захищають 

свої позиції, вимагають уваги до себе від інших. 

Потреби успіху задовольняються у процесі доведення 

роботи до успішного завершення. Такі люди ризикують 

помірно, люблять ситуації, коли можуть взяти на себе особисту 

відповідальність. 

Потреби причетності роблять людей зацікавленими у 

спілкуванні з іншими людьми, налагодженні дружніх стосунків, 

наданні допомоги іншим. 

У відповідності з теорією Герцберга, потреби і 

поведінка людей формуються в результаті взаємодії двох груп 
чинників. До першої групи відносяться чинники, пов'язані з 

навколишнім середовищем, до другої - мотивація поведінки, 

пов'язана з характером і змістом роботи, можливим успіхом, 

просуванням по службі, визнанням та схваленням результатів 

роботи, високою мірою активності, можливістю творчого й 

ділового зростання. Згідно з теорією Герцберга, за відсутності 

чи недостатньої присутності першої групи факторів у людини 

виникає незадоволеність роботою. Якщо вони присутні і 

достатні, то самі по собі не викликають задоволення і не можуть 

спонукати людину на будь-що. На відміну від цього відсутність 

чи неадекватність мотивації не приводить до задоволення 

роботою. Але їх наявність повністю викликає задоволення і 

мотивує робітників на підвищення ефективності діяльності. 

Якщо теорії Меррея і Маслоу мають універсальний 

маркетинговий характер, то теорії Мак Клелланда та Герцберга 

можуть бути використані там, де має місце специфічний товар - 

робоча сила. Існує також соціологічна класифікація потреб, яка 

поділяє їх на чотири види: 

пов'язані з тим, що людина знаходиться в колі 

зобов'язань і стосовно сім'ї, і визначені тією роллю, яку вона 

виконує в сім'ї; виникаючі завдяки спілкуванню і діяльності в 

різних малих соціальних групах (наприклад, відділ, студентська 

група і т.д.); пов'язані з тим, що кожна людина охоплена 
діяльністю великих колективів (наприклад, фірма, інститут і 

ін.);витікаючі з того, що кожна людина живе в конкретних 

суспільних умовах, зобов'язана підкорюватися законам і 

неписаним правилам співвідносин між людьми. 

Соціологічна ієрархія потреб демонструє послідовність 

розширення меж активності особистості. Джерело цієї 

активності - бажання бути частиною суспільства і 

користуватися його благами, виділятися на фоні інших, 

демонструвати своє власне «я». 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

163.Цінності: сутність та варіанти класифікації 

Цінності - це важливі і значимі, з точки зору конкретної 

людини, предмети, дії, спосіб життя, ідеї і т.п. ,це загальні 

переконання стосовно того, що добре, що погано або що 

несуттєве в житті. Вони визнаються культурою суспільства, 

організації чи окремої людини і завжди існують у вигляді 

відповідних систем. Цінності можуть бути особисті і соціальні. 

Згідно з теорією Рокіча, існує два типи цінностей: 

термінальні та інструментальні. Термінальні цінності - це 

переконання людей щодо мети і кінцевого стану, до якого вони 

намагаються наблизитись (наприклад, щастя, добробут, знання і 

т. д.), а інструментальні - уявлення про бажані методи 

поведінки з метою досягнення термінальних цінностей 

(наприклад, взяти на себе відповідальність, вести себе по-

діловому, сміливість, талант, незалежність, самоконтроль 

тощо). 
Кайле визначив вісім сумарних цінностей, які можна 

належним чином виміряти: самоповага, безпека, стосунки, 

почуття досягнутого, задоволеність собою, повага до себе з 

боку інших, належність, радість. 

Найбільш прикладною, з точки зору маркетингу, є 

теорія споживчих цінностей, створена у 1991 р. Шетом, 

Н'юманом та Гроссом. Тут усі цінності класифіковані на п'ять 

груп: 

- функціональні - корисність блага, зумовлена його 

здатністю відігравати свою утилітарну чи фізичну роль; 

соціальні - корисність блага, зумовлена його 

асоціюванням з будь-якою соціальною групою; 

емоційні - корисність блага, зумовлена його здатністю 

збуджувати почуття чи ефективну реакцію; 

епістемічні - корисність блага, зумовлена його 

здатністю збуджувати зацікавленість, створювати новизну і/чи 

задовольнити потяг до знань; 

умовні - корисність блага, зумовлена специфічною 

ситуацією, в якій діє той, хто здійснює вибір. 

 

164.Побажання: сутність та характер виникнення 

Побажання - це зовнішня форма прояву потреб, це 

потреби, які набули конкретної специфічної форми у 
відповідності з культурним рівнем, системою цінностей та 

особистістю індивіда. Якщо потреби мають передекономічне 

походження, то побажання людей залежать від волі і поведінки 

підприємців і можуть бути сформовані ними. 

 

165. Мотивація: сутність, роль психологічних 

чинників у її формуванні та основні методи 

дослідження 

Мотивація - комплекс чинників, стимулюючих людину 

до якихось дій з метою задоволення потреб. Мотиви можуть 

бути тимчасові і постійні, сприяючі чи заважаючі споживанню, 

раціональні або емоційні, утилітарні чи естетичні тощо. 

За К. Мадсеном (Данія), мотиви поділяються на такі 

групи: 

-органічні (відчуття спраги, болю, голоду, почуття 

матері, самозбереження); 

-соціальні (влада, діяльність, контакти); 

-діяльні (досвід, інтелект, творчість, збудження). 

Аналіз мотивації - це інтерпретація фактичних даних з 

метою виявлення прихованого смислу того, як кожний пояснює 

свою власну поведінку і в чому вбачає причини такої поведінки. 

Для того, щоб зрозуміти мотиви прийняття рішень покупцями, 

необхідно вивчати окремі психологічні чинники. З цією метою 
використовують підходи: 

-функціональний - вивчення всіх обставин, які 

впливають на прийняття рішень; 

-динамічний - вивчення мотивацій купівель з урахуван-

ням віку людини, процесу розвитку суспільства (нації, раси); 

-функціональний аналіз - вивчення глибинних, часто не 

відомих самій людині мотивів поведінки. 

Процес аналізу мотивацій має якісний характер 

(розуміння і роз'яснення) і здійснюється шляхом співбесід із 

споживачами або їх тестуванням. 

Вихідними моментами аналізу мотивації є такі: 

□ поведінка споживачів визначається раціональними 

та ірраціональними причинами в їх сукупності; 

□ смисл поведінки або ставлення неможливо виявити 

одразу; потрібно вивчити всю сукупність даних; 

□ поведінка і ставлення можуть бути змінені; 

□ неможливо відокремити товари (послуги) від умов їх 

використання, як і уявлень про них, тобто від їх іміджу. 

166.Основні методи дослідження мотиваціі 

Мотивація - комплекс чинників, стимулюючих людину 

до якихось дій з метою задоволення потреб. 

Нині відомі такі методи дослідження мотивації: 
a. невимушена співбесіда зі споживачами без чіткої 

спрямованості; 

b. асоціативні співбесіди (для виявлення того, з чим 

асоціюються певні предмети, ідеї, торгові марки тощо); 

різновидами їх є вільна асоціація (говорити все, що спадає на 

думку стосовно предмета), асоціація слів (швидка словесна 

реакція на вимовлене слово), асоціація образів (реакція на 

зображення предметів), асоціація контрольованих слів 

(пропонується перелік слів, із яких необхідно вибрати такі, що 

асоціюються з даним предметом); 

c. метод закінчення речень (пропонують початок 

речення, яке слід завершити); 

d. проекційні тести (респонденту пропонують ситуацію, 

яку він має коментувати з огляду на те, що роблять чи можуть 

зробити її персонажі; коментар від третьої особи); 

e. інтерв'ю через «відтворювальне уявлення» (коментар 

ситуації від власної особи респондента); 

f. тести на «тематичне сприйняття» (коментування 

ситуаційних образів за заданою темою, фотокарткою, 

картиною). 

Такі методи дослідження мотивації потребують 

коментарів психолога і вже частково розглядалися нами під час 

аналізу методів збирання маркетингової інформації. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

167.Особистість: сутність та типологізація за Маджаро та 

Скоттом 

Особистість - сукупність відмінних психологічних 

характеристик людини, що зумовлює його відносно постійні і 

послідовні реакції на впливи чинників навколишнього 

середовища. 

Критеріями для визначення темпераменту Гіппократом 

більш як 2400 років тому, були використані швидкість 

виникнення, стійкість, ефективність і сила почуттів. На основі 

цього були виділені відомі типи особистостей: сангвініки, 

холерики, меланхоліки, флегматики. 

Цікавою, з точки зору маркетингу, є типологізація 

особистостей за Маджаро. Так, залежно від ставлення до нових 

товарів виділяються такі типи особистостей:  

суперноватори (2,5% потенційної місткості ринку) - схи-

льні до ризику та експерименту, мають високий соціальний 
статус, мешканці міст;  

новатори (13,5%) - менш схильні до ризику, обережні у 

вчинках;  

   звичайні (34%) - Ґрунтовні у виборі, намагаються не 

ризикувати, активні у суспільному житті, мешкають, як 

правило, у сільській місцевості;  

   консерватори (34%) - охоче наслідують новаторів і 

суперноваторів (літні люди з невисоким доходами); 

суперконсерватори (16%) - принципові противники 

будь-яких змін, зберігають звички своєї молодості, як правило, 

не мають естетичного відчуття, творчої фантазії.  

Д.Г. Скотт вирізняє такі типи особистостей: 

- відповідальні: готові перебирати на себе 

відповідальність, швидко сприймають інформацію, лідери, 

наполегливі, агресивні, організовані, цікавляться широким 

колом порблем; 

- аналітики-досліджувачі: розвинен візуальне 

сприйняття ,полюбляють заглиблюватись в подробиці, спокійні, 

незалежні , неупереджені, намагаються виявляти зв’язок речей. 

- суспільні люди: тяжіють до сенсацій, реагують на все 

емоційно та виразно, зазанають стороннього впливу, чутливі, 

послідовники чи помічники, неконфліктні. 

- сумлінні плановики: завжди дивляться вперед, 
полюбляють передбачати, швидко накоичують знання, 

організовані, часто критикують, засуджують, намагаються 

формувати свою точку зору.  

Для вивчення споживачів з точки зорух типів 

особистостей використовуються методи психоаналізу, 

соціально-психологічна теорія (вивчається взаємозалежність 

між людиною і суспільством, вплив на формування особистості 

соціальних чинників), теорія характерних особливостей 

(кількісний підхід до аналізу особистостей виходячи з 

характерних рис). 

168.Стиль життя: сутність, роль у психографіці та 

типологізація. Метод VALS 

Стиль життя - форма буття людини в світі, яка 

виражається в її діяльності, інтересах, точках зору. Наука, яка 

вивчає стиль життя, називається психографікою. 

Згідно з класифікацією лондонської фірми Мак Кенн 

Еріксон Лондон, існують такі типи способу життя англійців: 

авангардисти - зацікавлені у змінах; 

догматики - традиціоналісти; 

хамелеони – слідують за більшістю; 

сомнамбули - задоволені життям невдахи. 

Класифікація способу життя дорослих американців 

Стендфордського університету поділяє їх на: 
людей, які керують потребами і турбуються щодо своєї 

фінансової безпеки - 12%; 

людей із внутрішньою спрямованістю, що турбуються 

про своє самовираження, переслідують потреби окремої 

особистості - 20%; 

людей із зовнішньою спрямованістю, які дотримуються 

суспільних норм і цінностей - 67%; людей, що роблять наголос 

на якості, унікальності та естетиці. 

Найконкретнішим методом дослідження стилю життя 

людей є метод VALS (Values And Life Style — цінності і стиль 

життя), розроблений Арнольдом Мітчеллом у 1970-х роках з 

метою пояснити зміни в ціннісних орієнтаціях та стилі життя у 

США. На той час про цей метод писали як про один із десяти 

проривів у сфері дослідження ринку. У 1989 році VALS був 

перевизначений з метою максимізувати свою здатність 

передбачати споживчу поведінку. Нині VALS є маркетинговим і 

консультаційним інструментом, який у психологічному плані 

розподіляє споживачів на групи, ґрунтовані на таких 

характеристиках, як цінності, стиль життя та демографія. VALS 

ідентифікує поточні й майбутні можливості сегментації 

споживчого ринку на підставі особистих особливостей, які 

управляють споживчою поведінкою. Система може бути 
використана на всіх етапах маркетингового процесу — від 

розроблення нових виробів до стадії впровадження 

комунікативної й рекламної стратегії. 

Основним принципом VALS є те, що люди виражають 

свою особистість через власну поведінку згідно з особистими 

особливостями. Особисті особливості є мотивацією, причиною 

тих чи інших дій. 

170.Сприйняття: сутність та особливості, основні чинники 

впливу 

Сприйняття - це процес, за допомогою якого людина 

обирає, організує чи інтерпретує інформацію для створення 

виразно картини навколишнього оточення. 

Сприйняття людей має селективний (вибірковий) 

характер а звідси виконує роль своєрідного фільтра тієї 

інформації, ш надходить. Окремі елементи інформації доходять 

до свідомості людини й утримуються в пам'яті тому, що 

відповідають потребам момент або тому, що викликають увагу. 

Сприйняття людей є упередженим, оскільки вони 

фіксують розуміють інформацію у відповідності зі своїми 

переконаннями відношеннями. 

Сприйняття людей має захисний характер, адже вони 

відкидають те, що їх бентежить, або те, що вони не розуміють.  

Сприйняття людей є також тимчасовим. Це означає, що 
вона не пам'ятають усієї інформації навіть через декілька 

хвилин після її фіксації. 

Сприйняття здійснюється за допомогою органів чуттів 

людей Тут особливу роль відіграють очі (через зір сприймається 

до 80% інформації). Але разом з тим суттєву функцію 

посередників; сприйнятті відіграють вуха, ніс (особливо щодо 

галантерейних і косметичних товарів) та язик (продукти 

харчування).  

Сприйняття предмета чи події базується на дії двох груп 

чинників: 

стимулюючі чинники - фізичні характеристики товару 

(розмір, колір, вага) та його оточення; 

особисті чинники - досвід та властивості людини, її 

надії, емоції.  

Для сприйняття необхідна увага. Саме вона створює 

інформаційний зв'язок між людиною й навколишнім 

середовищем, її свідомістю і товаром. Увага може бути 

невимушеною (продуктом внутрішніх стимулів людини) або 

вимушеною (наприклад, контрастністю предмета щодо 

навколишнього середовища, відповідним його розміщенням, 

новизною та ін.)  

Часто увагу привертають кольорами. Але завжди треба 

пам'ятати, що незважаючи на те, що доросла людина може 
відрізняти близько 35 тис. кольорових відтінків, одночасно нею 

сприймаються не більше трьох кольорів. До того ж кольори, що 

використовуються, повинні гармоніювати з товарами. Так, 

привабливими для шоколаду є холодні, глибокі та інтенсивні 

кольори, для хімчисток - сині і білі. Зелений колір - це символ 

росту, надії. 

 

 

 

 

171.Увага та засвоєння інформації: сутність та 

особливості 

Для сприйняття необхідна увага. Саме вона створює 

інформаційний зв'язок між людиною і навколишнім 

середовищем, її свідомістю і товаром. Увага може бути 

невимушеною (продуктом внутрішніх стимулів людини) або 

вимушеною (наприклад, поведінкою продавця, контрастністю 

предмета стосовно навколишнього середовища, відповідним 

його розміщенням, новизною тощо). 

Часто увагу привертають кольорами. Але завжди слід 

пам'ятати, що хоча доросла людина може відрізняти близько 35 

тис. кольорових відтінків, одночасно вона сприймає не більше 

трьох кольорів. До того ж кольори, що використовуються, 

мають гармоніювати з товарами. Так, привабливими для 

шоколаду є холодні, глибокі й інтенсивні кольори, для 

хімчисток — сині та білі. Зелений колір — це символ росту, 
надії. 

Засвоєння — зміни в поведінці людини, які 

відбуваються мірою нагромадження досвіду. 

Засвоєння — результат взаємодії внутрішніх і зовнішніх 

по-дразнювачів: 

> Внутрішні подразнювані — потреби людини. 

>Зовнішні подразнювані — реклама, оголошення, 

товарні пропозиції тощо. 

172. Ризик купівлі: сутність, види та підходи до 

зменшення його міри 

Ризик купівлі — це занепокоєння людини щодо 

негативних наслідків зробленого вибору. Існують такі види 

ризику: 

□ фінансовий ризик — товар придбано за вищу, ніж в 

іншому місці, ціну; виникає необхідність додаткових витрат на 

його ремонт або обслуговування; 

□ ризик якості чи функціонального призначення 

(низька якість або неможливість використання товару внаслідок 

невідповідності його характеристик необхідним); 

□ ризик втрати часу, який знадобиться на здійснення 

ремонту товару, його пристосування до умов експлуатації або 

повернення; 

□ фізичний ризик, зумовлений споживанням товару, 
шкідливого для здоров'я людини чи навколишнього 

середовища; 

□ психологічний ризик (придбаний товар призводить 

до втрати іміджу або створює психологічний дискомфорт). 

Практика доводить, що споживачі намагаються-

зменшити ризик купівлі. їх намагання тим більше, чим вищою є 

ціна товарів або міра їх новизни на ринку. Для зменшення міри 

ризику покупців необхідно: 

□ забезпечити їх інформацією щодо властивостей, 

способів і напрямів використання продукції; 

□ популяризувати позитивний досвід і рекомендації 

споживачів чи користувачів; 

□ надавати можливість зробити пробне придбання; 

□ гарантувати право повернення товару. 

Дослідницькі заходи: Виявити види ризику, які мають 

місце під час купівлі продукції підприємства, проаналізувати 

міру забезпечення споживачів відповідною інформацією, 

фізичної і доступності товарів, розробити системи 

популяризації і товарів підприємства 

173. Орієнтація та її роль в науці про поведінку 

споживачів 

Орієнтація — потенційна готовність людини якимось 

чином реагувати на дію чинників зовнішнього середовища. Така 
орієнтація необхідна індивіду для збереження своїх цінностей, 

спрощення складних зв'язків і оцінок і, зрештою, захисту 

власного «Я», стабілізації себе. Таку орієнтацію споживач має 

стосовно паління, алкоголю, техніки, мистецтва, навколишнього 

середовища, атомної енергії, суспільної ролі жінки тощо. 

Зі збільшенням сили позитивної орієнтації на товар 

збільшується ймовірність його придбання. Така позитивна 

орієнтація має суб'єктивно-об'єктивні ділові компоненти 

(знання, наприклад, « еякі іно емні автомобілі нікуди не 

годяться») та емоційні компоненти (ефект, наприклад, 

«Іно емного автомобіля я не хочу»). Такі орієнтації можна 

виміряти, на них можна вплинути (комунікативно). 

Дослідницькі заходи: Проаналізувати систему 

комунікацій підприємства, розробити програми посилення 

комунікативного впливу на і споживачів з метою посилення 

їхньої позитивної орієнтації 

 

 

174. Емоції та їх роль в науці про поведінку 

споживачів 

Емоції — приємні чи неприємні відчуття, психічні 

збудження, що впливають на сприйняття, працездатність і 
поведінку споживача. 

Наприклад: 

□ сприятливі умови купівлі у книгарнях сприяють 

пошуку, пробному читанню і придбанню; 

□ нав'язливі розмови продавця призводять до пошуку 

контраргументів; 

□ сприятлива атмосфера ресторану сприяє успішним 

торговельним переговорам; 

□ реклама за допомогою страху викликає збудження і 

напруження, важливість реалізації яких забезпечує певний 

товар. 

Ці емоції сприяють отриманню інформації споживачем, 

формуванню певного ставлення до виробу, стимулюють (або 

гальмують) інтелектуальні процеси. 

 

175. Пізнання та пізнавальні дисонанси. Їх роль та 

значення в маркетингу 

Пізнавальні дисонанси. Пізнання — суб'єктивне знання 

людей про себе і навколишній світ. Відповідно до теорії пізна-

вальних дисонансів (Фестінгер, 1957 рік) індивіди намагаються 

уникнути суперечності між знанням і дійсністю як до, так і 

після придбання товарів. 

Дисонансів виникає тим більше, чим: 
□ добровільнішою була купівля; 

□ більше було альтернатив купівлі; 

□ більшою була привабливість інших альтернатив; 

□ більше було змін порівняно із попереднім зразком; 

□ менше було інформації про товари. Намагання 

уникнути дисонансів викликає: 

□ витіснення інформації, що викликає дисонанси, 

посилення, інформації, що підтверджує свою поведінку; 

□ відкладення рішення щодо купівлі; 

□ потребу перевірки рішень, які викликають 

розчарування, зменшення їхнього значення; 

□ зміну поведінки в разі повторної купівлі. 

Для маркетингу врахування дисонансів означає, що 

необхідно: 

□ влаштовувати активне обговорення купівлі (товару); 

□ не викликати завищення й нереальних очікувань 

стосовно товару; 

□ підтверджувати покупцю правильність його 

рішення після придбання; 

□ організовувати післяпродажний сервіс; 

□ стимулювати споживача; 

□ визначати точки зору споживачів лише на підставі 

результат тів якісних досліджень; 
□ недиференційований підхід до визначення 

поведінки споживачів. 

Дослідницькі заходи: Дослідити  процеси  

післяпродажного  обслуговування і споживачів, розробити 

системи сприяння повторним купівлям і зворотного зв'язку. 

 

 

 

 

 



176. Сутність задоволення споживачів та головні 

його показники  

Задоволення — це відчуття, що виникає у споживача 

після придбання і використання товару. Таке відчуття виникає в 

результаті порівняння попередніх очікувань споживача 

стосовно товару та реальної його якості чи ефективності. 

Можливі три результати такого порівняння: 

 
Найбільш явною характеристикою незадоволеності 

споживачів є кількість скарг (рекламацій), які надходять на 

підприємство чи до торговельної фірми. Однак визнається, що 
цей показник не відображає загального рівня незадоволеності, 

оскільки не всі факти незадоволеності споживачів мають місце 

у скаргах. Так, до ЗО % незадоволених споживачів нічого не 

повідомляють про це, тобто не надсилають скарг. Разом із тим у 

майбутньому вони можуть стати «терористами», тобто носіями 

й активними поширювачами негативної інформації, що 

небажаним чином вплине на рівень продажу підприємства. У 

зв'язку з цим під час дослідження рівня незадоволеності різних 

груп споживачів можна використати так званий упереджуючий 

підхід, який передбачає опитування споживачів третьою, не 

зацікавленою в його результатах стороною. Таке опитування 

необхідно проводити за деякий час після здійснення купівель, 

тобто тоді, коли споживачі зможуть оцінити міру свого 

задоволення від товару, бо вже користувалися ним. При цьому 

слід пам'ятати, що люди активніше сприймають недоліки, ніж 

переваги чогось. Тому під час формування опитувальних лис-

тків слід обережно ставитися до запитань стосовно недоліків. 

Визначити задоволеність  спожив ачів можна 

також чере з загаль н у сис тем у оцінювання їхнього 

ставлення до  підприєм ства та йо го  продукці ї .  

Головний напрям т аких досліджень  — визначення 

кількості лояльних споживачів. Для цього проводять спосте-

реження за послідовністю купівель, фіксацію випадків переходу 
споживачів до інших постачальників. Головний недолік такого 

методу полягає в тому, що він не дає змоги визначити причини 

такої поведінки споживачів. Разом із тим важливим є 

ідентифікація процесів оцінювання міри задоволеності самим 

споживачем. 

Найпростішим методом визначення міри задоволеності 

чи незадоволеності споживачів є аналіз частки ринку торгової 

марки (постачальника). 

Рівень лояльності — ц е відсоток покупців, які  

к уп ув али і  на далі  к уп ують  товар дано ї  марки в  

поточному пе ріоді .  

Рівень привабливості — це відсоток покупців,  

які  к уп ув али цей това р у мин улом у і  к уп ую ть  інший  

товар у поточному п еріоді .  

Виходячи з цих значень , можна сп рогноз увати  

динамік у част ки ринк у товару чи постачальни ка на  

майб утнє  за  форм улою:  

]1[1 ttt PPP  
 

де P t + 1  — частка ри нк у товару 

(постачальник а) в  м айб утньом у пе ріоді ;  

P t  — частка ринк у товару ( постачальни ка) у  

поточному пе ріоді ;  

α— рівень  лояльності ;  

β  — рівень  п риваб ливості .  

 

177. Матриця «задоволеність/незадоволеність» та її 

застосування у дослідженнях споживачів 

У загальному випадку аналіз задоволеності проводиться в 3 

етапи. Починають з оцінки ступеня інтегральної 

задоволеності товаром або постачальником, потім оцінюють 

задоволеність по кожному атрибуту і його важливість. Для 

цього використовують бальну шкалу. Нарешті, вимірюють 

намір зробити повторну купівлю. Для аналізу задоволеності 

розраховують середнє значення і середньоквадратичне 

відхилення по кожному атрибуту. Отримані оцінки 

порівнюють із середніми по досліджуваному сегменту. 

Відповіді на різні запитання по атрибутах розподіляють по 

двох осях, одна з яких відповідає середнім оцінкам 

задоволеності, а друга - середньоквадратичним відхиленням 

оцінок. Велике відхилення означає, що тієї самої думки 
дотримується невелика кількість клієнтів. Для вибору точки 

перетину осей зазвичай беруть середній результат загальних 

оцінок по виробниках сектора або результат найбільше 

небезпечного конкурента. У такий спосіб одержують 

матрицю 

  
Середня оцінка марки, товару чи послуг, віднесених до 

квадранта 1, вища середньої по сектору в цілому, а їхнє 

середньоквадратичне відхилення нижче. Тут клієнти в 

цілому задоволені і визнають це.У квадранті 2 послуга також 

одержує високу середню оцінку, але високе 

середньоквадратичне відхилення показує, що оцінки клієнтів 

не збігаються. У цьому випадку говорять про "розподілену 

задоволеність", що може бути обумовлено мінливістю якості 

пропонованих марки, товару чи послуг. Ідентифікація 

незадоволених клієнтів дозволить визначити причину 

невдоволення і розпочати індивідуальні коригувальні впливи 

до того, як вони перейдуть до конкурентів.У квадранті 3 

середня оцінка нижча, ніж по сектору, а 

середньоквадратичне відхилення значне. Незадоволеність 

розподілена: більшість клієнтів невдоволені, але частина з 

них менше, ніж інші. Таку ситуацію можна пояснити 

пропозицією, погано адаптованою до реальних потреб 

клієнтів.Нарешті, у квадранті 4 клієнти не задоволені і 

погоджуються з цим. Це найважчий випадок. 

 

178. Особливості визначення кількості лояльних 

споживачів та рівня притягання 
Для визн-ня кількості лояльних споживачів ведуть 

спостереження за послідовністю купівель, фіксують випадки 

переходу о ін.. постачальників,  наприклад послідовність: 

ААБААВААГААД(букви=постачальники). Отже, споживач 

лояльний постачальнику А, але недостатньо (4 купівлі у ін.). 

Цей метод не дає змогу виявити причини переходу. 

Важливим є ідентифікація процесів оцінювання міри 

задоволення самим споживачем.Метод-аналіз частки ринку.  

Рівень лояльності - % покупців, які купували і надалі 

купують товар даної марки в пот. періоді. Рівень притягання 

- % покупців, які купували товар у минулому і купують ін.. 

товар зараз. Виходячи з цього можна спрогнозувати 

динаміку частки ринку товару чи постачальника в 

майбутньому: Рt+1=αPt+β(1-Pt), де Рt+1 - частка ринку в майб., 

Pt – частка зараз, α-рівень лояльності, β – привабливості. 

 

 

 

 

 

 

 

 

179. Особливості поведінки споживачів товарів 

виробничо-технічного призначення 

Споживачі товарів вир-техн призн-ня – це підпр-ва (орг.-ії), 

які купують товари для вик-ня їх у процесах подальшого 

вир-ва чи перепродажу ін. споживачам, що здійснюється з 

метою отримання прибутку. Поведінка споживачів товарів 

вир-техн призн-ня порівняно з поведінкою кінцевих 

споживачів має низку особливостей: 

-Товар: призначений для вик-ня в кінцевому вир-ві; має 

велику сумарну вартість, тривалий період виг-ня; форма 

змінюється від бажання замовника; більш технічний; дуже 

важливий супутній сервіс; стандартизований. 

-Ціна: може встановлюватись через тендер, торги, 

переговори; на стандартні тов.- за прейскурантом; як 

правило, не гнучка;відображає вартість тов.+цінність 

постачальника. 
-Просування: особисті контакти; реклама будується на 

демонстрації техн. Чи проф. досвіду; значна роль знижок. 

-Розподіл: прямі канали; спец посередницькі орг.-ї; значна 

роль-логістика і техн. Консультації; раціональніші закупівлі; 

увага – терміни постачання та величина партій; лізинг. 

-Ринки: концентруються в окремих районах; менша к-ть 

споживачів, а потреби-більші; попит-похідний, 

нееластичний, нестійкий; контакти – триваліші. 

Особливості: покупець-професіонал, рішення-колегіально, 

тривалий час+специфікації; прийняття рішень-за 

встановленими процедурами ті методиками, багато 

критеріїв; взаємодія покупця і продавця базується на 

тривалих переговорах, різні домовленості. 

 

180. Процес прийняття рішень про купівлю продукції 

виробничо-технічного призначення: основні фактори 

впливу та різновиди ситуацій 

Процес:усвідомлення проблеми, визн-ня характеристик 

товару, пошук постачальників, отримання пропозицій, вибір 

постачальника,оформлення замовлення, оцінювання рез-в.  

3 ситуації купівлі: первинна (вперше), модифікована 

повторна (зі зміною постачальника), рутинна (пряма 

повторна).  
Характеристики споживачів, що чинять вплив на прийняття 

рішень: 

-Організаційні (к-ть покупців на ринку, купівельна 

спроможність, місцезнаходження, терит дисперсія, форма 

власності…) 

-Поведінкові( хто приймає рішення, кількість менеджерів, 

особиста мотивація, репутація, досвід) 

-Технічні (мета купівлі, критерії вибору, розмір замовлення, 

ризики, стан потужностей…) 

Чинники зовнішнього бізнес-середовища: темпи інфляції, ек 

політика уряду, кредитна політика, темпи техн. змін, 

конкуренція. Для їх вивчення – ПЕСТ аналіз. 

 

181. Процес прийняття рішень про купівлю продукції 

виробничо-технічного призначення: основні фактори 

впливу та різновиди ситуацій 

Як правило, поведінку споживачів вир-техн призначення 

досліджують шляхом опитування. Особливостями такого 

опитування є такі: 

- Необхідно використовувати висококваліфікованих 

інтерв»юерів, які досконало знають ринок і продукт 

- Інтерв»юери мають бути досконало забезпечені 

інформацією про підприємство, що вивчається 
- Опитування досить часто є водночас і персональним 

продажем товарів 

- Інтерв»юери мають бути готовими до тривалих чи 

повторних співбесід 

- Вибірка, як правило, охоплює невелику групу 

респондентів і має включати провідні підприємства 

галузі. 

 

182. Сутність поняття конкурентоспроможності 

підприємства та основні методи її визначення 

Конкурентоспроможність підприємства – його здатність 

посісти відповідну позицію на конкурентному ринку. Для її 

визначення потрібні необхідні розрахунки, кількість методів 

перевищує сто. Дослідити її рівень-досить складно. Будь-яка 

оцінка базується на порівнянні власних показників з 

аналогічними показниками конкурентів, інфо про які є 

закритою.  

Методи що не просто констатують факт, а дають змогу 

пропонувати кроки щодо посилення конк позицій; кількісна 

оцінка стану конкурентноспром, вик-ть статистичну інфо. 

Серед методів визн-ня конкурентноспром підприємства 

передусім слід вказати метод, що ґрунтується на 
ідентифікації його конкурентних переваг. Згідно з таким 

підходом, оцінка конкурентноспром підприємства являє 

собою порівняння його характеристик, властивостей чи 

марок товарів з аналогічними показниками пріоритетних 

конкурентів з  метою визначення таких, які ств переваги. 

Методи: графічний (побудова багатокутника 

конкурентоспроможності), метод семантичного 

позиціонування (опитування споживачів),структурний 

підхід, метод профілів, матричні методи, метод 

комплексного показника конкурентоспроможності, функц. 

підхід, метод теорії ефективних конкуренцій, аналіз сильних 

та слабких сторін, узагальнений підхід до оцінювання 

конкурентноспром, більна оцінка конкурентноспром. 

 

183. Конкурентні переваги: сутність, підходи до 

класифікації та їх роль у визначенні 

конкурентоспроможності підприємства 

Конкурентна перевага – концентровані вияви переваги над 

конкурентами в ек, техн.,орг.. сферах д-ті підприємства, які 

можна виміряти ек. Показниками; - це характеристики чи 

атрибути товару або тм, які забезпечують фірмі перевагу над 

прямими конкурентами. Така перевага визначається 

порівнянням з найкращими конкурентами. Класифікація 
-Внутрішні(внутрішні аспекти д-ті підприємства, які 

перевищують аналогічні хар-ки конкурентів) та 

зовнішні(ґрунтуються на здатності підприємтвастворити 

більш значимі цінності для споживачів своєї продукції, що 

вможливлює більше задоволення їх потреб, зменшення 

витрат чи підв ефективності. 

Внутрішні: виробничі, технологічні, кваліфікаційні, 

організаційні, управлінські, інноваційні, успадковані 

(традиції, культура розвитку), економічні, географічні. 

Зовнішні: інформаційні, конструктивні(дизайн, упаковка), 

якісні, поведінкові (філософія маркетингу), кон»юктурні, 

сервісні,іміджеві, цінові, збутові, комунікативні.  

Також, за ознакою стратегічної спрямованості: 

-Конкурентні переваги, що існують завдяки створення 

унікального набору дій, вл-тей, хар-к і як результат більш 

значимих цінностей у споживачів 

-Конк переваги, які існують внаслідок свідомого вибору 

підприємством ін., ніж у пріоритетних конкурентів, видів і 

сфер д-ті шляхом знаходження нових потреб або шляхів 

задоволення їх. 

За походженням: 

-Ті, що ств-ся завдяки стабільності бізнес-ситуацій, ідей 

-Зумовлені змінами в навк бізнес-середовищі 
За імовірністю успіху: ймовірні та очевидні. 

За тривалістю дії: тривалі та тимчасові. 

За впливом на потенціал підпр-ва: ті, що його формують, та 

ті, що формуються з наявного потенціалу. 

За рівнем реалізації: галузеві, міжгалузеві, регіональні, 

глобальні. 

Виходячи з концепцій марк систем підпр-ва: 

-ті, що сприяють упр-ню попитом 

-…управлінню запитами 

-що ств сучасними маркетинговими системами. 

 

184. Аналіз конкурентних переваг підприємства за 

матрицею «продуктивність-ринкова сила» 

Зовнішні та внутр. Конкурентні переваги мають різне 

походження та природу. Їх можна виявити використовуючи 

такі поняття: 

Ринкова сила – максимальна ціна продажу, що приймається 

ринком, співвідноситься з ціною конкурента. 

Продуктивність-наскільки питомі витрати на вир-во 

продукції більші чи менші від витрат конкурента.  

Аналіз конкурентноспром за цими двома поняттями дає 

можливість підприємству позиціонувати себе відповідним 

чином, а отже визначити відповідну стратегію, 

сформулювати пріоритетні сили. 

 
185. Графічний метод оцінки рівня 

конкурентоспроможності підприємства 

Цей метод – простий та наочний щодо оцінювання рівня 

конкурентоспроможності. Передбачає побудову 

многокутника конкурентоспроможності, по кожній вісі 
якого відкладається значення кожного з досліджуваних 

чинників, виходячи з їх бальної оцінки. Зображуючи на 

одному рис багатокутники конкурентноспром для різних 

підприємств, ми маємо змогу зіставити і проаналізувати 

їхній рівень як за окремими чинниками, так і загалом, 

виявити сильні та слабкі сторони 1го підприємства відносно 

ін. Після цього можна розробити заходи щодо зміцнення 

сильних і подолання слабких сторін. Чим вища 

конкурентноспром-тим більша площа многокутника. Площу 

можна визначити за формулою: 

Sj=1/2sin360/n*(dnj*dij+∑dij*d(i+1)j), де dij – значення і-го 

інтегрованого факторного показника за j-м підприємством; 

n-к-ть чинників конкурентноспром-ті. 

Цей підхід має низку вад. Так, різні чинники по різному 

впливають на рівень конк-ті. Але тут вони всі рівносильні. 

Відсутність пронозної інформації щодо того, якою мірою 

фірма конкурент здана поліпшити значення окремих 

чинників. Важко визначити чинники для аналізу. Ян 

Х.Гордон пропонує такі: споживач, категорії, можливості, 

витрати, прибутковість, цінність, контроль за процесами, пов 

з готівкою, співпраця та інтеграція, вир-во за індивід 

замовленням, комунікації, позиціонування, турбота про 

покупців тощо. 
 

186. Сутність аналізу сильних та слабких сторін 

підприємства 

Оцінити конкурентноспром підприємства можна шляхом 

аналізу його сильних та слабких сторін. Під час його 

проведенн, необхідно відповісти на такі запитання: - Якими 

є плани конкурентів стосовно зміни частки ринку, підв 

рентабельност вир-ва і зб обсягів продажу? – Якої ринкової 

стратегії дотримуються конкуренти зараз? – За допомогою 

яких засобів вони забезпечують її реалізацію? – Якими є їхні 

слабкі та сильні сторони? – Які дії можна очікувати від 

нинішніх та майбутніх конкурентів? 

Конкурентний лист для оцінювання сильних та слабких 

сторін підприємства в конк боротьбі можна скласти з такими 

групами показників: Фінанси, Виробництво, Організація та 

управління, Маркетинг, Робоча сила, Технологія. Групи 

підприємств: І –краще за всіх на ринку, лідер; ІІ-вище сер 

рівня, показники хороші та стабільні; ІІІ – сер рівень, 

відповідність стандартам, стабільність; ІV – треба подбати 

про поліпшення позицій, показники погіршуються; V – 

тривожна ситуація. 

 
187. Структурний підхід до оцінки 

конкурентоспроможності підприємства 

Цей метод передбачає аналіз конкурентних позицій 

товаровиробника виходячи з умов, які створюються ринком. 

Такий метод забезпечує аналіз низки умов навк бізнес-

середовища: 

- Реальна та потенційна місткість ринку 

- Легкість доступу до ринку 

- Вхідні бар»єри 

- Однорідність ринку 

- Структуру галузі 

- Міра залучення підприємства доя цієї галузі 

- Можливість технолог нововведень 

- Можливість економії на масштабах 

- Можливість диверсифікації. 

При застосуванні цього методу не висвітлюються такі 

важливі аспекти, як ефективність взаємодії зі споживачем та 

постачальником. Цей метод ефективно використовувати 

разом з іншими. 

188. Функціональний підхід до визначення 

конкурентоспроможності підприємства 

Являє собою розрахунок відповідних співвідношень і 

показників. За методикою консалтингової фірми Dun and 
Breadstreet досліджують 3 групи показників ринк д-ті 

підприємства: 

А) показники ефективності вир-збутової д-ті: 

К=ЧП/Ч обсяг продажу 

К=ЧП/чиста вартість мат активів 

К=ЧП/чистий обіг капіталу 

Б) показники інтенсивності вик-ня основного та об капіталу: 

К=ЧПродаж/Ч вартість мат активів( чистий обіг капіталу, 

вартість вир запасів) 

К=основний капітал/вартість мат активів 

К=вартість вир запасів/чистий об капітал 

В) показники фін д-ті підприємства: 

К=об капітал/поточні борги 

К=поточний борг/вартість мат активів або вир запасів 

К=аг борг/вартість мат активів 

К=довготривалі зобов/Чоб капітал. 

За допомогою цього методу можна оцінити лише деякі основні 

показники ді-ті під-ва. Краще застосовувати в комплексі. 

189. Узагальнений підхіду до визначення 

конкурентоспроможності підприємства 

Узагальнений підхід до оцінювання конк-ті підприємства 

передбачає розрахунок відпов показника Кп=Jt*Je, де Jt-індекс 

конк-ті за тов. масою, Je-індекс відносної ефективності 
Jt=∑βi ni/niб*ki/ki,*3iб/зі, де Р-к-ть видів пропонованих товарів, 

nі, niб-к-ть товарів і-го виду, які пропонуються  на ринку 

сторонами-конкурентами; βі-коефіцієнт значимості і-го товару в 

конкуренції на ринку( ∑β=1.0), ki, kiб – комплексний показник 

якості конк товарів, Зі,Зіб – витрати на придбання й вик-ня 

товарів упродовж їх життєвого циклу: Je=∑γiEj/ejб, де К(над 

знаком суми) – кількість показників ефективності вир-ва; γi- 

коеф значимості показників, Еі, Еб – показники конкурентності 

наші та конкурента: (∑γ=1.0). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

190. Бальна оцінка конкурентоспроможності підприємства 

КС підприємства — це його здатність посісти відповідну 

позицію на конкретному ринку.  

Бальна оцінка КС полягає у складанні відповідних таблиць, 

оцінюванні показників та порівнянні їх із підприємствами-

конкурентами. 

Наприклад, чинники конкурентоспроможності можна 

розподілити за такими групами: продукт(якість, тех. параметри, 

стиль, престиж тм, упаковка, гарантія, ремонтнздатність, 

унікальність), ціна (розмір прейскурантної ціни, знижок, термін 

дії патентів, умови кредитування), канали 

розподілу(кваліфікація торг представників, розвиток системи 

пот посередників, раціональність структури каналів, охопл 

ринку), система комунікацій(для споживача, торговельних 

посередників, індивідуальних, презентація тов, купони, знижки, 

маркетинг). 
Оцінюється вага показника за кожним із чинників. Далі 

чинники оцінюються балами (наприклад від 1 до 5) власного 

підприємства та конкурентів. Підсумовується загальна кількість 

балів та розраховується наступний показник.  

Сумарну оцінку КС власного підприємства і конкурентів можна 

визначити за такою формулою 

        

 

   

 

  -  значення КС підприємства;  

  - вага показника; 

  — бальна оцінка конкурентного показника 
191. Організаційні заходи, спрямовані на підвищення 

конкурентоспроможності підприємства 

Основні заходи, спрямовані на підвищення 

конкурентоспроможності підприємства: 

- підвищення техніко-економічних і якісних показників 

продукції фірми;  

- орієнтація якості та техніко-економічних параметрів продукції 

на вимоги споживачів; 

- виявлення і забезпечення переваг продукту порівняно з його 

замінниками; 

- виявлення переваг і недоліків товарів-аналогів, які 

випускаються конкурентами, і використання одержаних 
результатів у ді яльності фірми; 

- визначення можливих модифікацій продукту; 

- виявлення і використання цінових факторів підвищення КС 

продукції; 

- віднаходження і використання нових пріоритетних сфер 

використання продукції; 

- пристосування продукції до роботи в різних  умовах; 

- диференціація продукції; 

- посилення впливу на споживачів (просування). 

192. Зміст та особливості проведення досліджень 

позиціювання товарів підприємства на ринку. 

Позиціювання — це намагання підприємства посісти відо-

кремлене сприятливе місце у свідомості споживачів свого 

цільового ринку.  

Досліждення позиціонування товарів підприємства 

складається з певних етапів: 

1. Ідентифікація наявних конкурентних пропозицій - 

Визначення товарів з аналогічними властивостями, а також тих, 

що належать до однієї категорії, задовольняють одну разову 

потребу, задовольняють інші потреби. Метод – пошук 

підприємств, що виробляють конкурентні товари, опитування 

споживачів стосовно альтернатив, які вони оцінюють. 

2. Визначення характеристик товарів-конкурентів - 
Встановлення найважливіших для споживачів вигод від товарів 

шляхом якісних досліджень: групові дискусії, проекційні 

методи досліджень образу товарної марки. 

3. Оцінювання значимості атрибутів для споживачів - 

Визначення того, що є важливим для споживачів у товарі та 

чому шляхом кількісних досліджень: ранжування атрибутів 

через шкали значимості чи методи постійної суми. 

4. Визначення позицій конкурентних товарів за 

найважливішими атрибутами - Ранжування конкурентних 

пропозицій, визначення найкращих шляхом кількісних 

досліджень, що використовують репрезентативні вибірки, 

семантичний диференціал, шкалу Лайкерта. 

5. Визначення потреб покупців - Визначення ставлення 

покупців до «ідеальної торгової марки» через опитування. 

6. Побудова карт сприйняття торгових марок - Розміщення в 

системі координат наявних конкурентних пропозицій шляхом 

шкалювання важливих для споживачів параметрівконкурентних 

торгових марок. 

193. Процес розробки і реалізації стратегії позиціювання 

торгової марки та побудова карт її сприйняття. 

Позиціювання — це намагання підприємства посісти відо-

кремлене сприятливе місце у свідомості споживачів свого 

цільового ринку. Процес розроблення і реалізації стратегії 
позиціювання товарної марки складається з таких етапів: 

1. Визначення поточної позиції торгової марки 

- ідентифікація наявних конкурентних пропозицій; - 

визначення характеристик товарів; - оцінювання значимості 

атрибутів для споживачів 

- визначення позицій конкурентних товарів за 

найважливішими атрибутами; - визначення потреб покупців; - 

побудова карт сприйняття торгових марок 

2. Вибір бажаної позиції товарної марки 

 - вибір цільового ринку;  - визначення конкурентних 

переваг чи відмінностей товарної марки від товарів-

конкурентів. 

Чинники, що визначають привабливість цільових ринків: 

ринкові, економічні, технологічні, конкурентні, зовнішні. 

3. Розробка стратегії для досягнення бажаної мети. 

Існують такі стратегії позиціонування: 

- позиціювання за атрибутом (певною характеристикою 

товарної марки);  - позиціювання за перевагою (товарна марка 

позиціюється як лідер з надання певної послуги споживачам); - 

позиціювання за використанням (товарна марка позиціюється як 

найліпша для певної мети);  - позиціювання за споживачами 

(товарна марка визначається як найкраща для конкретної групи 
споживачів); - позиціювання за конкурентами (товарна марка 

визначається як найкраща порівняно з конкурентами); - 

позиціювання за категоріями продукту (товарна марка оці-

нюється як лідер у товарній категорії); - позиціювання за 

співвідношенням ціна/якість 

4. Створення і використання системи маркетингових 

комунікацій. 

Така система має доводити до споживачів інформацію про 

позицію товарної марки на ринку, значення її атрибутів, 

відмінність від наявних товарних пропозицій, переконати 

споживачів звернути увагу на нову альтернативу задоволення 

їхніх потреб. Крім цього, така система комунікацій має 

вможливлювати зворотний зв'язок, що доведе до відома під-

приємства реакцію споживачів на нову товарну пропозицію. Ін-

формація про це дасть можливість внести відповідні корективи 

як у вибір бажаної продукції товарної марки, так і в обрану 

стратегію для досягнення бажаної позиції. 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



194. Головні підходи до проведення дослідження іміджу 

підприємства. Його структура та значення для 

маркетинговій діяльності. 

Імідж підприємства — це цілісне сприйняття (розуміння й 

оцінка підприємства різними суспільними групами), яке 

формується на підставі інформації про різні аспекти його 

діяльності. Таким чином, зміст поняття імідж охоплює дві 

складові: інформаційну, яка являє собою опис образу 

підприємства або сукупностей усіх знань чи уявлень про нього, 

та оціночну. Головна мета дослідження й оцінювання іміджу 

підприємства — визначення напрямів і резервів його 

поліпшення відповідно до побажань споживачів. 

З огляду на це, доцільним є фіксування реального і бажаного 

іміджу підприємства, з'ясування різниці між ними та причин та-

кої ситуації. Реальний імідж — це сприйняття підприємства, 

яке існує в даний час. Бажаний імідж — це система уявлень 
про підприємство, яка сприятиме ефективному досягненню ним 

своїх основних цілей. 

Дослідження іміджу підприємств передусім потребує чіткого 

розуміння його структури (що досліджувати?). Зазначена 

структура містить такі блоки елементів: 

 - імідж товару: уявлення людей стосовно споживчої 

цінності товарів підприємства, їхніх функціональних 

характеристик, здатності вирішувати проблеми споживачів, 

унікальності тощо; 

 - імідж супровідних послуг: асортимент, якість, добровіль-

ність отримання, своєчасність, вартість; 

 - імідж споживачів: стиль життя, соціальний клас, статус, 

поведінкові характеристики; 

 - внутрішній імідж: історія появи та розвитку, культура, со- 

ціально-психологічний клімат, політика; 

 - імідж власників, засновників, керівництва та персоналу: 

соціально-демографічна належність, поведінка, зовнішній 

вигляд, вчинки, психологічні характеристики, культура, мета 

діяльності; 

 - візуальний імідж: зовнішній вигляд, дизайн приміщень, 

фірмовий стиль, корпоративна атрибутика; 

 - соціальний імідж: спонсорські доходи, підтримка держав-

них соціальних програм, етика поведінки; 
 - бізнес-імідж: ділова репутація, показники діяльності; 

 - імідж користування: де, з якою метою використовуються 

товари підприємства, які потреби вони задовольняють. 

Сильний позитивний корпоративний імідж стає необхідною 

умовою досягнення сталого й тривалого ділового успіху тому 

що: 1) сильний позитивний імідж підприємства забезпечує 

ефект придбання підприємством додаткової ринкової сили 

(зменшує чутливість ринку до цін на його продукцію); 2) 

сильний позитивний імідж зменшує кількість переключень 

споживачів на інші товари або на товари інших товаром 

виробників, чим поліпшує конкурентні позиції підприємства; 3) 

сильний позитивний імідж полегшує доступ підприємства до 

необхідних ресурсів. 

195. Маркетингові дослідження брендів: сутність, 

значення та головні напрямки здійснення. 

Бренд – це цілісний, унікальний і привабливий образ 

торгової марки, який може поширюватися на товари та послуги, 

що об’єднані належністю до цієї торгової марки.  

Індекси бренду — це такі показники, які дають можливість 

визначити характер взаємозв'язку між брендом і його спожива-

чами, а також відображають якість такого взаємозв'язку та його 

динаміку. Окремі індекси бренду на практиці розподіляють на 

такі, що безпосередньо отримуються із заповнених анкет (так 
звані «вимірювані», або «прості»), та на такі, що 

розраховуються на основі простіших індексів («агрегатні», або 

«розрахункові»).  

«Прості»: 1. Спонтанне пригадування або знання марок. 

2.Пригадування або знання марок з підказкою. 3. Показник 

контактів із брендом. 4. Показник споживчих переваг щодо 

торгової марки. 5. Показник частоти купівлі за певний проміжок 

часу. 6. Показник міри лояльності до торгової марки 7. 

Показники останньої покупки торгової марки та її обсягу 

8.Показник негативного ставлення до торгової марки 

Серед розрахункових індексів у практиці особливого 

поширення набули такі: якість знання торгової марки 

(співвідношення спонтанного пригадування ТМ до згадування 

ТМ з підказкою); коефіцієнт звернення до торгової марки 

(співвідношення показника контактів з ТМ до пригадування ТМ 

з підказкою); коефіцієнт утримування (співвідношення 

показника лояльності до ТМ до контактів з ТМ); коефіцієнт 

лояльності до торгової марки (співвідношення фактичної 

покупки до сприйняття досліджуваного бренду); коефіцієнт 

переключення на іншу торгову марку (порівняння показників 

купівлі за різні періоди часу). 

Brand Asset Valuator - «Система оцінювання бренду». Ця 
методика містить всесвітню базу даних про споживче 

сприйняття брендів і є наймасштабнішою дослідницькою 

програмою у сфері вивчення споживчої цінності брендів. Ця 

методика за визнанням багатьох спеціалістів, вигідно 

вирізняється мірою охоплення брендів, послідовністю 

методології, глибиною оцінювання. Універсальність 

методології робить її придатною для застосування в різних 

секторах економіки, причому досліджуючи бренди за ринком 

загалом. Досліджувані при цьому бренди аналізуються за 56 

параметрами. При цьому стверджується, що бренди, незалежно 

від товарної категорії, конкурують за один простір у свідомості 

споживача. Внаслідок цього окремо взятий бренд досліджується 

поза межами своєї товарної категорії, але у масштабах усього 

ринку.  

196. Структура бренду та алгоритм його створення: 

сутність, значення та роль у проведенні маркетингових 

досліджень. 

Бренд – це цілісний, унікальний і привабливий образ 

торгової марки, який може поширюватися на товари та послуги, 

що об’єднані належністю до цієї торгової марки.  

Структура бренду - сутність її полягає у тому, що будь-який 

бренд розглядається як певний набір базових якостей, які 

неначе оболонки поступово накладаються одна на одну. Згідно з 
цією методикою виокремлюють п'ять таких оболонок: 

1.сутність бренду (або його ядро),  

2.індивідуальність (здатність бренду мати власні неповторні 

риси порівняно з брен-дами конкурентів),  

3.цінності (позитивні асоціації, важливі з точки зору 

представників цільового ринку й асоційовані із цим брендом), 

4.переваги (результат його споживання, сформований на основі 

індивідуальності бренду та його цінності для споживачів 

порівняно з конкурентами) і  

5.атрибути. 

Споживач ніколи заздалегідь не орієнтуватиметься на 

придбання неякісного товару, який підприємство намагазться 

перетворити на бренд. Якість у свідомості споживачів 

безпосередньо пов'язана зі здатністю товару задовольняти їхні 

очікування щодо задоволення власних потреб. Задоволення 

після купівлі та використання певної продукції є підставою для 

формування споживчої лояльності як до самого виробника, так і 

до його продукції. І навпаки, незадоволення бодай одним із 

товарів, які пропонуються на ринку під однією назвою, здатне 

підірвати позиції інших успішних товарів із товарного 

асортименту продукції, яку підприємство прагне перевести в 

розряд бренду. 

Алгоритм створення:  
1. Маркетингове дослідження ринку. 

2. Побудова архітектури бренду. 

3. Вибір назви бренду та розроблення його окремих 

характеристик. 

4. Розробка стратегії позиціонування та просування бренду. 

5. Моніторинг просування бренду. 

6. Оцінювання вартості. 

 

 

 

197. Дослідницькі питання, спрямовані на з’ясування 

наявності бренду у компанії. Методика «Колесо бренду». 

Бренд – це цілісний, унікальний і привабливий образ 

торгової марки, який може поширюватися на товари та послуги, 

що об’єднані належністю до цієї торгової марки.  

Потрібно відповісти на такі питання: 

1. Чи наділена ТМ властивостями, яким цільові споживачі 

приписують більшу цінність, ніж запропонованим 

конкурентами іншим ТМ? 

2. Наскільки ці характеристики  відповідають тим,  які 

споживачі вважають ключовими і на основі яких вони 

приймають рішення щодо купівлі? 

3. Чи наділена ТМ індивідуальністю, яка може розглядатися 

споживачами як джерело мотивації при придбанні продукції б 

межах даної товарної категорії? Під час проведення 

маркетингових досліджень цього питання серед невеликих груп 
споживачів цей аспект можна перевірити шляхом використання 

проективних методик (наприклад, запропонувати споживачам 

описати певну ТМ так, ніби вона людина). 

4. Чи переконаний споживач у тому, що цю ТМ споживають 

й інші споживачі, яких він вважає для себе прикладом та 

референтною особою? 

5. Чи високо цінується ТМ і чи перевищує вона обсяг 

споживчих благ, які пропонуються конкурентами у даному 

сегменті ринку? 

6. Чи користується вона значною споживчою лояльністю? 

На- скільки великою є стабільна група лояльних покупців? 

7. Чи можуть цільові споживачі впізнати її лише за фрагмен-

том упаковки або іншого візуального атрибуту? 

8. Чи відіграє кожен елемент маркетинг-міксу ТМ роль у 

переданні всього чи принаймні частки пропозиції марки? Адже 

різні марки використовують різні маркетингові інструменти для 

вираження різних споживчих цінностей, закладених у них 

виробником. 

9. Атрибутом якого стилю життя споживачів виступає ТМ? 

 «Колесо бренду» (англ. Brand Wheel) Цю методику було 

розроблено співробітниками всесвітньо відомої рекламної 

агенції Ваtes. Сутність її полягає у тому, що будь-який бренд 

розглядається як певний набір базових якостей, які неначе 
оболонки поступово накладаються одна на одну. Згідно з цією 

методикою виокремлюють п'ять таких оболонок:  

1.сутність бренду (або його ядро),  

2.індивідуальність (здатність бренду мати власні неповторні 

риси порівняно з брен-дами конкурентів),  

3.цінності (позитивні асоціації, важливі з точки зору 

представників цільового ринку й асоційовані із цим брендом), 

4.переваги (результат його споживання, сформований на основі 

індивідуальності бренду та його цінності для споживачів 

порівняно з конкурентами) і  

5.атрибути  (ім’я бренду, зовнішій вигляд, «обличчя» ТМ, 

фірмові рекламні слогани, музика, корпоративні кольори тощо). 

198. Маркетингові дослідження з використанням простих 

індексів брендів. 

Індекси бренду — це такі показники, які дають можливість 

визначити характер взаємозв'язку між брендом і його спожива-

чами, а також відображають якість такого взаємозв'язку та його 

динаміку. Окремі індекси бренду на практиці розподіляють на 

такі, що безпосередньо отримуються із заповнених анкет (так 

звані «вимірювані», або «прості»), та на такі, що 

розраховуються на основі простіших індексів («агрегатні», або 

«розрахункові»).  

«Прості»: 1. Спонтанне пригадування або знання марок. 
2.Пригадування або знання марок з підказкою. 3. Показник 

контактів із брендом. 4. Показник споживчих переваг щодо 

торгової марки. 5. Показник частоти купівлі за певний проміжок 

часу. 6. Показник міри лояльності до торгової марки 7. 

Показники останньої покупки торгової марки та її обсягу 

8.Показник негативного ставлення до торгової марки 

199. Маркетингові дослідження з використанням 

розрахункових індексів брендів 

Індекси бренду — це такі показники, які дають можливість 

визначити характер взаємозв'язку між брендом і його спожива-

чами, а також відображають якість такого взаємозв'язку та його 

динаміку. Окремі індекси бренду на практиці розподіляють на 

такі, що безпосередньо отримуються із заповнених анкет (так 

звані «вимірювані», або «прості»), та на такі, що 

розраховуються на основі простіших індексів («агрегатні», або 

«розрахункові»). Серед розрахункових індексів у практиці 

особливого поширення набули такі:  

> якість знання торгової марки (співвідношення 

спонтанного пригадування ТМ до згадування ТМ з 

підказкою);  

> коефіцієнт звернення до торгової марки (співвідношення 

показника контактів з ТМ до пригадування ТМ з підказкою); 
> коефіцієнт утримування (співвідношення показника 

лояльності до ТМ до контактів з ТМ – маркетинговий зміст  

показника зводиться до визначення співвідношення між 

показником купівлі найчастіше  до показника купівлі хоча б 

коли-небудь взагалі); 

> агрегований коефіцієнт лояльності до торгової марки 

(співвідношення фактичної покупки до сприйняття 

досліджуваного бренду);  

> коефіцієнт переключення на іншу торгову марку 

(порівняння показників купівлі за різні періоди часу). 

200. Аналітична основа для побудови форм управління 

брендом. 

МД  мають давати змогу оцінити сильні та слабкі сторони 

всіх брендів в портфелі і розробити систему заходів щодо 

ефективної маркетингової підтримки їх, які мають базуватися 

на визначенні головних пріоритетів у розвитку кожного з 

корпоративних брендів. З  цією метою підходи щодо 

обчислення низки показників, придатних для вирішення такого 

завдання, у практиці МД доповнюють розробленням 

спеціальної форми для визначення подібних приорітетів у 

розвитку кожного з брендів компанії. 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

201. Дослідження профілів бренду за методикою BAV. 

Brand Asset Valuator - «Система оцінювання бренду». Ця 

методика містить всесвітню базу даних про споживче 

сприйняття брендів і є наймасштабнішою дослідницькою 

програмою у сфері вивчення споживчої цінності брендів. Ця 

методика за визнанням багатьох спеціалістів, вигідно 

вирізняється мірою охоплення брендів, послідовністю 

методології, глибиною оцінювання. Універсальність 

методології робить її придатною для застосування в різних 

секторах економіки, причому досліджуючи бренди за ринком 

загалом. Досліджувані при цьому бренди аналізуються за 56 

параметрами. При цьому стверджується, що бренди, незалежно 

від товарної категорії, конкурують за один простір у свідомості 

споживача. Внаслідок цього окремо взятий бренд досліджується 

поза межами своєї товарної категорії, але у масштабах усього 

ринку. Таким чином, ця методика придатна не лише ля 
вивчення товарних брендів, а й корпоративних брендів, брендів 

окремих країн і навіть особистостей.  

Згідно з методикою стверджується, що стан ринку будь-

якого бренду можна описати на основі використання 4-х 

основних критеріїв: 

1.диференціація – характеризує унікальність бренду 

2.значущість – відображає корисність бренду, яка 

сприймається споживачами, а також його здатність 

задовольняти потреби споживачів 

3.повага – безпосередньо пов’язана із репутацією бренду і 

відображає рівень довіри споживачів 

4.знання – відображає глибину розуміння бренду 

споживачами та їхній досвід спілкування з ними. 

Загалом методика ВАV дає змогу відстежувати еволюцію 

споживчого ставлення до бренду: від диференціації (залучення 

уваги споживача), через усвідомлення його значущості та 

поваги (справді якісний товар) до формування знання про 

стабільні конкурентні переваги цього бренду, що є основою для 

формування сталої споживчої лояльності до бренду. 

Отже, за цими чотирма критеріями можна побудувати 

чотиривимірну модель, яка є індикатором рівня розвитку 

бренду. При цьому відносні величини кожного з представлених 

вище чотирьох показників дадуть чіткий опис поточного стану 
бренду — його внутрішньої цінності, здатності продаватися за 

найвищою ціною в даній категорії та його здатності успішно 

конкурувати з іншими брендами 

202. Парадигма маркетингу послуг та її роль у 

маркетингових дослідженнях 

Послуги — це дії, результатом яких є корисний ефект або 

зиск для споживачів. Такі дії доволі різноманітні. Для 

прогресу в будь-якій науці потрібна парадигма, тобто фун-

даментальний набір припущень, з якими погоджуються 

члени наукової спільноти.  

Парадигма маркетингу послуг базується на тому, що послуги 

відрізняються від товарів за багатьма ключовими па-

раметрами, чотири своєрідні характеристики це — 

нематеріальність, неоднорідність, нероздільність і 

незбережуваність.  

Послуги нематеріальні. Це означає, що їх неможливо попе-

редньо побачити, скуштувати, понюхати тощо, тобто 

оцінити їхню якість перед придбанням. У зв'язку з цим 

виникає невпевненість покупців стосовно правильності 

свого вибору. Як правило, вибір послуги визначається 

індивідуальним досвідом споживачів, мірою довіри до 

постачальників та ефективністю комунікаційного обміну, 

який здійснюється між споживачем і обслуговуючим 
персоналом підприємства чи фірми-постачальника. 

Невід'ємність надання послуг від їх споживання. Це озна-

чає, що послуги надаються і споживаються в одному місці і 

в один час, що потребує одночасної присутності як 

постачальника, так і споживача послуг. У процесі надання 

послуг відбуваються такі взаємодії: між контактною особою 

виробника послуг і клієнтом; між клієнтами, які очікують 

послугу; між клієнтом і фізичним оточенням;  між клієнтом і 

системою надання послуг. З огляду на це вирішальним 

чинником успіху є ефективна взаємодія сторін, відповідне 

оточення й умови, в яких здійснюється обслуговування. 

Неоднорідність послуг означає високу міру змінності їхньої 

якості та змісту в часі. Причина цього полягає в тому, що 

послуги, як правило, надаються людьми. Якість послуг теж 

визначається людьми.  

Неможливість збереження. Попит на послуги може 

змінюватися. Такі зміни можуть бути досить значними, 

особливо якщо попит має сезонний характер. У результаті 

цього великі обсяги послуг (наприклад, незайняті місця в 

готелях, ресторанах, санаторіях, літаках, потягах тощо) 

можуть бути нереалізовані або кількість їх може бути 

недостатньою в пік сезону, що призводить до появи 
незадоволених споживачів. 

 

203. Головні підходи до вивчення якості у сфері 

послуг. Модель виправданих очікувань 

споживачів послуг  

Одним із найактуальніших питань маркетингових 

досліджень у сфері послуг є оцінювання їхньої якості. Такий 

аналіз більш складний порівняно з дослідженнями якості 

фізичних товарів. Ускладнення передусім зумовлені тими 

характерними особливостями послуг, які відрізняють їх від 

товарів. Звідси неможливо чітко визначити поняття «якість у 

сфері послуг», та виразити її кількісно. 

Дослідження якості у сфері послуг передбачає такі аспекти: 

дослідження якості послуг; дослідження якості процесів 

виробництва і надання послуг; дослідження якості 

результатів надання послуг; дослідження якості джерела 

надання послуг.  

Дос-ня якості послуг містить аналіз таких чинників: 

■  надійність ■  доступність ■  репутація ■  безпека 

Дос-ня якості процесу виробн. і надання послуг здійснюють 

шляхом аналізу таких чинників: 

■  дієва система обслуговування ■  оперативність ■ 

співучасть ■  компетенція ■  комунікації  
Дос-ня  якості джерела  надання  послуг  передбачає 

оцінювання таких чинників: 

■  культура й орієнтація менедж. під-ва ■  бізнес-система 

підприємства ■  персонал ■ сприйняття складових: ■  

навколишнє середовище ■  асортимент послуг ■  

надійність 

Якість результатів надання послуг досліджують із викорис-

танням «моделі оправданих очікувань» 

 
Сутність цієї моделі полягає в тому, що тут якість 

результатів надання послуг визначається шляхом порівняння 

того, що споживач отримав у реальності та його очікувань, 

які мали місце до придбання послуги. На підставі такого 
порівняння споживач визначає, чи виправдалися його 

очікування. При цьому очікування споживачів формуються 

їхнім досвідом, відгуками інших покупців, а також впливом 

комунікативних засобів. 

Слід враховувати те, що між очікуваннями споживачів і 

сприйняттям реальної якості послуг можливі розриви. 

Причинами таких розривів,  що можуть призвести до 

незадоволеності споживачів, є: неправильна оцінка 

очікувань споживачів постачальниками послуг; 

неправильний вибір цільового ринку; неправильне уявлення 

споживачів про якість послуг; низька якість процесів 

обслуговування; недостовірність  інформаційних  

повідомлень  про  якість   і призначення послуг. 

 

 

204. Внутрішній маркетинг і система послуг 

підприємства 

Внутрішній маркетинг — це система, яка охоплює процеси 

визначення, встановлення, підтримки, розширення, а за 

необхідності — завершення стосунків зі співробітниками та 

іншими внутрішніми споживачами на всіх рівнях організації, 

з метою задоволення потреб усіх задіяних сторін, що 

досягається завдяки обміну зобов'язаннями та виконанням 

їх. 
При цьому внутрішній маркетинговий продукт 

складається з таких умов, які мотивують співробітників 

підприємства до продуктивної й ефективної реакції на 

необхідність орієнтації на потреби і запити споживачів. 

Основними аспектами внутрішнього маркетингу, який 

також має бути охоплений системою маркетингових 

досліджень у сфері послуг, є: пошук, відбір і наймання 

висококваліфікованих працівників; розроблення і 

використання законодавчих, фінансових, соціальних та 

інших важелів, які сприятимуть утриманню найкращих 

працівників; визначення специфічної цінності кожного 

працівника; визначення і формування потреб працівників та 

їхніх запитів; розроблення системи мотивації роботи 

працівників підприємства. 

Ключовим питанням внутрішнього маркетингу підприємства 

є розроблення системи організаційних впливів на персонал, 

яка має сприяти підвищенню продуктивності праці. Існують  

такі види організаційних впливів: 

□   примус: адміністрування діяльності персоналу, 

постійний контроль за його роботою; 

□  стимулювання: створення матеріальних і нематеріальних 

умов, які сприяють активізації роботи персоналу; 

□  мотивація: створення умов, за яких активізуються власні 
мотиви людини до активної роботи, виконання своїх 

функцій. 

Основними формами стимулювання персоналу є матеріальні 

(заробітна плата, премії і т.д.) та нематеріальні (можливість 

службового просування, сертифікати, грамоти, графік 

робот). Також відомий також розподіл стимуляційних і 

мотиваційних чинників на базові та власне мотиваційні 

(запропонований один теоретиком мотиваційного 

менеджменту Ф. Герцбергом). 

До базових чинників належать: рівень заробітної плати, 

умови праці, розклад і режим роботи, міра контролю з боку 

керівництва, взаємини між людьми. 

Власне мотиваційні чинники — досягнення визнання, від-

повідальність за справу, можливості кар'єрного зростання 

тощо. Останні визнаються більш важливими впливом на 

людей. 

 

205. Алгоритм підготовки даних до аналізу  

1. Підготовка плану проведення аналізу даних. 2. Перевірка 

анкет. 3. Редагування анкет. 4.Кодування даних. 

5.Перетвор.даних 6. Чистка даних. 7. Статистичне коригув. 

даних.8. Вибір стратегії аналізу даних.    

Так, після здійснення польових робіт отримані анкети 
спершу перевіряють на правильність їх заповнення. У 

деяких випадках за контактними даними респондентів 

перевіряють факт проведення інтерв'ю. Редагування анкет — 

це робота, яка вможливлює підвищення точності зібраної 

інформації. Показовим у плані практики, в цьому контексті є 

приклад роботи з відкритими запитаннями анкети, де 

респондент може відповідати все, що спаде йому на думку. 

Такі відповіді треба привести до чіткої однозначної форми 

для подальшого аналітичного оброблення. 

Після цього можна переходити до фази дослідницького 

проекту, пов'язаної з аналізом зібраних у такий спосіб даних. 

Для цього отриману інформ. потрібно закодувати, надавши 

кожному із запитань анкети та кожному з варіантів відповіді 

на нього відповідний (як правило, цифровий)код. 

Перетворення даних — це невід'ємна частина роботи з отри-

маними анкетами, яка полягає у перенесенні зібраної таким 

чином інформації у формат комп'ютерних даних. Чистка 

даних здебільшого полягає в роботі з пропущеними 

відповідями, що може вплинути на репрезентативність 

зібраної інформації. 

Статистичне коригування даних є передостаннім етапом 

процесу підготовки даних до аналізу. Цей етап уможливлює 
остаточну підготовку даних до аналізу і є особливо 

корисним, наприклад, у разі перетворення шкали для 

подальшого порівняння її з іншими шкалами або за 

коригування міри важливості відповідей певного 

респондента (наприклад, під час проведення експертного 

опитування). 

Таким чином, усі запитання, які включають до анкети, в 

подальшому аналізі становитимуть досліджувані змінні, за 

кожною з яких дослідник отримує оцінку респондента за 

мірою важливості або значущості їх для останнього.  

 

206. Основні типи шкал, що використовуються в 

маркетингових дослідженнях  

Номінальна шкала: числа виступають лише як мітки для 

класифікації досліджуваних об'єктів. Тому можливість 

аналізу відповідних даних істотно обмежена частотним 

аналізом даних, обчисленням відсоткових значень тощо. 

Наприклад: «...інтерв'юер,  а начте стать респондента:» 

1.чоловіча 2.жіноча 

Аналогічним чином можна використовувати номінальну 

шкалу для нумерації анкет, торгових марок, тощо. 

Порядкова шкала: цифри характеризують міру наявності 

досліджуваного явища чи характеристики у об'єкта 
дослідження. Але за її допомогою неможливо визначити 

міру наявності цієї характеристики в об'єкта дослідження. У 

такий спосіб визначають відносні позиції об'єктів, але не 

величину різниці між ними. Наприклад: « а начте, будь-

ласка, наскільки часто ви впродовж місяця споживаєте 

продукцію торгової марки?» ( овсім не вживаю, рідко, іноді, 

часто, дуже часто). Отже, наведені числа характеризують 

значимість досліджуваної характеристики для респондента: 

той, хто дуже часто споживає торгову марку X, 

розташований далі від того, хто споживає її не так часто, і т. 

ін. Проте не можна сказати, наскільки часто споживає цей 

товар кожна з наведених категорій. Таку шкалу корисно 

також використовувати для кодування соціального класу, 

визначення ринкових позицій товару тощо. Тому в аналізі 

такої інформації застосовують дисперсійний аналіз та 

методи рангової кореляції, визначають частотні 

характеристики та середні значення. 

Інтервальна шкала: інтервал між двома значеннями на ній 

має емпіричне значення, тобто її числові проміжки характе-

ризують не порядок чисел, а їх різницю, при цьому початок 

шкали не фіксований. Таким чином можна вимірювати 

різницю між досліджуваними об'єктами. Яскравим 

прикладом використання такого типу шкали є застосування 
десятибальної шкали важливості. За її допомогою, зокрема, 

визначають думки та ставлення споживачів щодо певної 

проблеми або запропонованого дослідником твердження.  

Шкала відношень: наділена всіма рисами попередніх шкал. 

Це шкала, на якій емпіричного значення набувають відно-

шення між двома значеннями змінної. На відміну від 

попередньої шкали, точка відліку тут чітко фіксована. 

Прикладом її застосування може виступати запитання на ви-

значення точного віку респондента. 

 

Напрям Бали Вага (1-9) Результат

Задоволення 

споживачів

Значущість для 

споживачів

Цінність для 

споживачів
Позиціювання

Портфель брендів

Інтегрований М.

Управління брендом

Підтримка бренду

Моніторинг бренду



207. Одномірні методи аналізу даних та їх значення 

для маркетингових досліджень  

В процесі застосування одновимірного аналізу аналізують 

кожну змінну окремо від усіх інших.  

Серед методів одновимірного аналізу найчастіше використо-

вують частотний аналіз. За його допомогою можна 

отримати найпростіші аналітичні дані: 

□  частота кожного з варіантів відповіді на поставлене запи-

тання; 

□  відсоткове значення кожного з варіантів відповіді у 

підсумку проведення опитування (визначається як 

відношення кількості кожного з варіантів відповіді до 

загальної кількості опитуваних); 

□  припустиме відсоткове значення їх (тобто за винятком 

втрачених відповідей); 

□   накопичені відсоткові значення варіантів відповідей — 
сума відсоткових частот припустимих відповідей. 

Метод аналізу середніх дає змогу визначати середні рівні 

(наприклад, середні арифметичні) щодо кожної з 

досліджуваних змінних. Інколи в літературі його називають 

«аналізом мір центральних тенденцій». Наприклад, можна 

усереднити дані щодо окремого сегмента ринку і визначити 

середній обсяг закупівель товару певної торгової марки, 

визначити середню відвідуваність торгового закладу певного 

типу тощо. Для цього використовують такі показники: 

Мода — це значення, яке найчастіше зустрічається в 

розподілі всіх значень досліджуваної змінної.  

Медіана — це значення, яке перебуває посередині всіх 

частот, визначаючи, таким чином, певний центр їхнього 

розподілу. Під терміном «розподіл» у цьому випадку 

розуміють розподіл відповідей за запропонованими в анкеті 

варіантами. 

Варіаційний аналіз також належить до методів 

одновимірного аналізу. За його допомогою дослідники 

намагаються визначити міру відхилення від центральної 

тенденції розподілу. Тому, крім мінімальних і максимальних 

значень розподілу, тут обчислюють такі статистичні 

характеристики: 

>  розмах ряду — різницю між мінімальним та 
максимальним значенням ряду розподілу; 

>  дисперсію — суму квадратів відхилень усіх значень ряду 

від його середньоарифметичного значення, розділену на 

кількість таких вимірювань мінус один; 

>  стандартне відхилення — квадратний корінь із показника 

дисперсії. 

 

208. Багатомірні методи аналізу даних та їх значення 

для маркетингових досліджень 

В процесі застосування  багатовимірного аналізу 

передбачають визначення взаємозв'язку між двома і більше 

аналізованими змінними. Серед методів багатовимірного 

аналізу найчастіше використовують такі: 

Крос-табуляція — це статистичний метод, в основу якого 

покладено побудову таблиць спряженості досліджуваних 

ознак, які дають можливість визначити характер зв'язку між 

змінними. Для перевірки статистичної значущості зв'язку в 

такій таблиці використовують відомий у статистичній науці 

критерій Х
2
. Він дає змогу визначити наявність такого 

зв'язку між двома змінними.  

За допомогою дисперсійного аналізу вивчають вплив однієї 

або кількох незалежних на одну або кілька залежних 

змінних. У першому випадку йдеться про одновимірний (або 
однофакторний) аналіз, у другому — про багатовимірний 

(багатофакторний). Такий метод аналізу є досить складним, 

тому може реалізовуватися з використанням різних підходів 

та цілої групи статистичних показників, що становить 

предмет окремого розгляду. 

Кореляційний аналіз — це досить поширений метод 

аналізу, який дає змогу визначити міру щільності зв'язку між 

метричними (тобто отриманими із використанням 

інтервальної шкали та шкали відношень) змінними. За 

використання неметричних змінних (передусім отриманих за 

допомогою порядкової шкали) процедура здійснення такого 

аналізу можлива з певними обмеженнями. 

Регресійний аналіз дещо схожий на кореляційний, адже він 

також спрямований на аналіз взаємозв'язку між однією 

залежною та однією або кількома незалежними змінними. 

Проте, на відміну від попереднього, тут переважно 

аналізується вид такого взаємозв'язку з метою 

прогнозування значення залежної змінної з урахуванням 

значення незалежної. 

Факторний аналіз — це дослідницька процедура, за 

допомогою якої здійснюють зменшення великої кількості 

змінних та подальше укрупнення їх у так звані фактори. При 
цьому в один фактор включають змінні, які мають високий 

коефіцієнт кореляції між собою. Таким чином досягається 

мета визначення таких комплексних факторів, які 

найбільшою мірою пояснюють наявні зв'язки між 

досліджуваними змінними. 

Кластерний аналіз — це ще один досить складний метод 

аналізу даних. У результаті його здійснення за допомогою 

попередньо заданих змінних формуються так звані групи 

випадків. Під групами випадків розуміють як окремих 

респондентів, так і будь-які інші об'єкти. При цьому члени 

однієї групи мають бути наділені схожими виявами змінних, 

а члени різних груп — різними. Кластерний аналіз, дає 

можливість перевірки всього набору взаємозалежних зв'язків 

між досліджуваними змінними.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

209. Різновиди програмних продуктів, що 

застосовуються в маркетинговий 

дослідженнях: сутність, призначення, сфера 

застосування 

Пакети первинного оброблення даних достатньо прості у 

використанні.. Найпопулярніші з цих пакетів входять до 

стандартного набору програм Місrosoft Оfiсе — Місrоsоft 

Ехсеl та Ассеss. Переваги цих програм — простий спосіб 

введення даних, інтуїтивно зрозумілий інтерфейс. Однак 

вони не дають змоги швидко використовувати більшість із 

одновимірних та багатовимірних методів аналізу даних. 

Пакети поглибленого аналізу даних потребують 

спеціальної підготовки фахівця:  

 універсальні пакети програм (використовують в 
аналізі різного роду даних для розв'язання 

широкого спектра маркетингових завдань): 

1. Spss -  найпопулярніший універсальний пакет оброблення 

даних маркетингових досліджень. Різні модулі цього пакета 

дозволяють вводити й редагувати дані, здійснювати їх аналіз 

із використанням великої кількості методів одновимірного 

та багатовимірного аналізу даних. Пакет уможливлює 

здійснення більшості з розглянутих необхідних для 

маркетингу методів аналізу — дисперсійного, коре-

ляційного, регресійного, факторного, кластерного аналізу 

тощо. Система виведення результатів забезпечує отримання 

їх у вигляді таблиць, а також різного роду графіків і діаграм.  

2. STATISTIKA включає велику кількість математичних і 
статистичних функцій, широко використовується в медицині 

та психології, останнім часом активно просувається на ринку 

маркетингових досліджень. Пакет уможливлює аналіз із 

використанням кореляційного, регресійного, факторного, 

дискримінантного та багатьох інших методів аналізу.  

3. ОСА — вітчизняний програмний продукт, призначений 

для введення та первинного аналізу даних. Дуже простий у 

використанні, не потребує спеціальних знань у галузі 

математики й статистики, тому широко використовується у 

вітчизняній практиці маркетингових досліджень, головним 

чином для введення даних у комп'ютер та побудови 

одновимірних та двовимірних розподілів.  

     спеціалізовані пакети програм (створені спеціально для     

розв'язання окремих специфічних маркетингових завдань): 

ММW використовується для аналізу аудиторій телебачення 

та інших ЗМІ. Дає змогу аналізувати різні характеристики 

поведінки телеглядачів (частоту, тривалість перегляду 

телепрограм тощо), проводити перехресний аналіз поведінки 

та інших характеристик глядачів, визначати вартість 

реклами й планувати рекламні кампанії. Програма характе-

ризується зручним інтерфейсом, легкою формою створення 

звітів, широким спектром табличного та графічного подання 

даних. 
Оutdoor Monitoring — програмне забезпечення для аналізу 

ринку зовнішньої реклами, дає змогу аналізувати активність 

рекламодавців, операторів зовнішньої реклами, а також міру 

насиченості рекламної підтримки окремих торгових марок. 

 

210. Основні статистичні показники аналізу даних, 

отриманих у результаті проведення 

маркетингових досліджень  

В результаті використання різних методів аналізу існує 

велика кількість різноманітних статистичних показників, які 

можна отримати. Серед них: 

Частота кожного з варіантів відповіді на поставлене запи-

тання; 

Відсоткове значення кожного з варіантів відповіді у 

підсумку проведення опитування (визначається як 

відношення кількості кожного з варіантів відповіді до 

загальної кількості опитуваних); 

Мода — це значення, яке найчастіше зустрічається в 

розподілі всіх значень досліджуваної змінної.  

Медіана — це значення, яке перебуває посередині всіх 

частот, визначаючи, таким чином, певний центр їхнього 

розподілу. 

Розмах ряду — різницю між мінімальним та максимальним 
значенням ряду розподілу; 

Дисперсія — суму квадратів відхилень усіх значень ряду від 

його середньоарифметичного значення, розділену на 

кількість таких вимірювань мінус один; 

Стандартне відхилення — квадратний корінь із показника 

дисперсії. 

Критерій Х
2
, що дає змогу визначити наявність такого 

зв'язку між двома змінними. 

Коефіцієнт кореляції, яких характеризує щільність зв’язку 

між метричними змінними. 

Коефіцієнт детермінації r
2
, що набуває значень у межах від 

0 до 1 і визначає характер варіації однієї залежної від однієї 

незалежної змінної.  

 

 


