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ВСТУП 

Ефективність комплексу маркетингу для підприємств в ринкових умовах 

безпосередньо залежить від правильності організації маркетингових досліджень. 

Комплекс маркетингу – це сукупність параметрів маркетингової діяльності, 

впливаючи на які підприємство намагається оптимізувати процес задоволення по-

треб споживачів цільових сегментів ринку. 

До комплексу маркетингу в загальному вигляді належать чотири елементи 

(4P): продукт (product), ціна (price), доведення товару до споживачів (place) та 

просування продукту (promotion). 

Кожна складова комплексу маркетингу потребує ретельних досліджень з 

боку керівництва підприємства та співробітників маркетингових підрозділів з ме-

тою узгодження подальших дій з умовами конкретної ринкової ситуації. 

Мета дисципліни «Маркетингові дослідження» – формування знання щодо 

організації проведення маркетингових досліджень, кількісних та якісних методів 

збирання інформації. 

Завданнями дисципліни є засвоєння теоретичного та практичного матеріалів 

щодо: 

– ролі маркетингових досліджень в діяльності підприємства; 

– класифікації інформації в маркетингових дослідженнях; 

– організації роботи з постачальниками маркетингової інформації; 

– структури та процесу маркетингових досліджень; 

– основних видів маркетингових досліджень. 

Згідно з міжнародним кодексом ESOMAR (Європейське товариство дослі-

дження громадської думки та маркетингу), маркетингові дослідження – це систе-

матичний збір і об’єктивний запис, класифікація, аналіз та представлення даних 

щодо поведінки, потреб, відносин, вражень, мотивацій окремих осіб та організа-

цій у контексті їх економічної, суспільної та повсякденної діяльності. 

Значення маркетингових досліджень в діяльності підприємства полягає у 

підвищенні обґрунтованості маркетингових заходів підприємства шляхом опера-

тивного збору відповідних даних, їх обробки та інтерпретації. 

Методичні вказівки до практичних занять з навчальної дисципліни «Марке-

тингові дослідження» для здобувачів усіх форм навчання за освітньою програмою 

075 «Маркетинг» складені у відповідності з навчальним планом та робочою про-

грамою вивчення дисципліни. 
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ЗАГАЛЬНІ РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО ПРАКТИЧНИХ ЗАНЯТЬ 

 

Практичне заняття – це форма навчального процесу, спрямованого на дета-

льний аналіз здобувачами під керівництвом викладача окремих теоретичних по-

ложень навчальної дисципліни та формування вмінь і навичок здобувачів до їх 

практичного застосування шляхом виконання практичних завдань та розв’язання 

управлінських (конкурентних) ситуацій. Проведення практичного заняття ґрунту-

ється на завданнях різної складності (для оцінки вмінь і навичок здобувачів до 

практичного використання програмного матеріалу дисципліни). 

У перебігу практичного заняття здійснюється: попередній контроль знань, 

умінь і навичок здобувачів, постановка загальної проблеми викладачем та її обго-

ворення за участю здобувачів, вирішення завдань з їх обговоренням, 

розв’язування контрольних завдань, їх перевірка та оцінювання. 

Завданням практичних занять з дисципліни «Маркетингових досліджень» є 

закріплення теоретичних знань, а також поглиблене вивчення тем за допомогою 

виконання кейсових завдань, ділових ігор.  

Список тем і орієнтовні витрати часу на їх вивчення у відповідності до на-

вчального плану і робочої програми вивчення дисципліни наведені у таблиці 1.1. 

 

Таблиця 1.1 – Список тем і орієнтовні витрати часу на практичні заняття з 

навчальної дисципліни «Маркетингові дослідження» 

Тема 

Кількість годин 

денна форма 

навчання 

заочна форма 

навчання 

Розгляд ситуацій для визначення проблеми маркетингового дос-

лідження, формулювання завдань та гіпотез маркетингового до-

слідження 

2 

3 

Відбір постачальників маркетингової інформації. Оцінка персо-

налу, який працює з постачальниками маркетингової інформації 
2 

Розробка плану досліджень, вибір методу збору інформації 2 

Розробка опитувальних форм для збирання первинної інформа-

ції. Процедура кодування анкет 
2 

Застосування кластерного аналізу для сегментації ринку 2 

Застосування кореляційно-регресійного аналізу в маркетингово-

го дослідження 
2 

Кількісні та якісні методи прогнозування збуту продукції 4 

3 

Ділова гра з дослідження поведінки споживачів 2 

Індикатори внутрішнього середовища підприємства та методич-

ні підходи до їх аналізу 
2 

Ділова гра з дослідження брендів 2 

Ділова гра з проведення маркетингового дослідження у сфері 

послуг 
2 

РАЗОМ 24 6 
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ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ 1 

РОЗГЛЯД СИТУАЦІЙ ДЛЯ ВИЗНАЧЕННЯ ПРОБЛЕМИ МАРКЕТИНГОВОГО 

ДОСЛІДЖЕННЯ, ФОРМУЛЮВАННЯ ЗАВДАНЬ ТА ГІПОТЕЗ 

МАРКЕТИНГОВОГО ДОСЛІДЖЕННЯ 

Мета роботи: ознайомитися з основними напрямками проведення маркети-

нгових досліджень, оволодіти навичками визначати потребу в проведенні марке-

тингового дослідження. 

Зміст роботи:  

1. Обговорення можливих проблем в збутовій політиці підприємства, які 

можуть бути вирішені за допомогою проведення маркетингового дослідження. 

2. Обговорення можливих проблем в товарній політиці підприємства, які 

можуть бути вирішені за допомогою проведення маркетингового дослідження. 

3. Обговорення можливих проблем в ціновій політиці підприємства, які мо-

жуть бути вирішені за допомогою проведення маркетингового дослідження. 

4. Обговорення можливих проблем в комунікаційній політиці підприємства, 

які можуть бути вирішені за допомогою проведення маркетингового дослідження. 

5. Основні показники ефективної збутової політики підприємства. 

6. Індикатори цінової політики підприємства. 

7. Показники товарної політики підприємства. 

8. Показники комунікаційної політики підприємства. 

Завдання для виконання: 

Завдання 1 

Причина проведення маркетингового дослідження: 

Фірма займається розробкою комп’ютерних ігор. Отримано замовлення на 

розробку серії ігор. 

Мета маркетингового дослідження – визначити вимоги цільової аудиторії 

до ігор. 

Завдання: сформулюйте десять пошукових питань та запропонуйте пара-

метри (гіпотези) до них. 

Завдання 2 

Причина проведення маркетингового дослідження: 

При виводі на ринок лінії ароматизованих чаїв вищого ґатунку була прове-

дена рекламна кампанія. Незважаючи на великий бюджет рекламної кампанії об-

сяги збуту продукції не збільшилися. 

Мета маркетингового дослідження – визначити причини провалу реклам-

ної кампанії. 
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Завдання: сформулюйте десять пошукових питань та запропонуйте пара-

метри (гіпотези) до них. 

Завдання 3 

Причина проведення маркетингового дослідження: 

Фірма виробляє сухі сніданки. В лютому стрімко збільшилися обсяги про-

дажів продукції. 

Мета маркетингового дослідження – визначити доцільність збільшення 

обсягів виробництва продукції. 

Завдання: сформулюйте десять пошукових питань та запропонуйте пара-

метри (гіпотези) до них. 

Приклад виконання завдання: 

Причина проведення маркетингового дослідження: 

Приватний підприємець збирається відкрити кафе поряд з навчальним за-

кладом. 

Мета маркетингового дослідження – визначити стиль оформлення ін-

тер’єру кафе та приблизне меню. 

Завдання: сформулюйте десять пошукових питань та запропонуйте пара-

метри (гіпотези) до них. 

 

Пошукове питання Гіпотеза 

Який тип закладу швидкого харчування доцільно відкривати? піцерія 

У якому стилі оформлювати заклад швидкого харчування? італійський стиль 

Чи потрібна послуга доставки їжі за інтернет-замовленнями? так 

Хто є цільовою аудиторією закладу швидкого харчування? здобувачі освіти 

Чи потрібен широкий асортимент страв в закладі швидкого харчування? так 

Улюблений італійський актор цільової аудиторії Адріано Челентано 

Улюблені кольори цільової аудиторії зелений, червоний 

Чи потрібне яскраве освітлення у закладі швидкого харчування? так 

Чи доцільно відкривати заклад із самообслуговуванням? ні 

Із чим асоціюється заклад швидкого харчування у цільової аудиторії? затишок 

 

ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ 2 

ВІДБІР ПОСТАЧАЛЬНИКІВ МАРКЕТИНГОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ. ОЦІНЮВАННЯ 

ПЕРСОНАЛУ, ЯКИЙ ПРАЦЮЄ З ПОСТАЧАЛЬНИКАМИ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ІНФОРМАЦІЇ 

Мета роботи: оволодіти навичками тестування потенційних маркетологів, 

знайомство з методами збирання маркетингової інформації. 

Зміст роботи:  

1. Складання посадових інструкцій для маркетолога. 

2. Визначення основних вимог до маркетологів. 
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3. Проведення ділової гри «Співбесіда з претендентами на посаду маркето-

лога». 

4. Обговорення ходу гри та отриманих результатів. 

5. Визначення джерел інформації при проведенні кабінетних досліджень. 

6. Визначення джерел інформації при проведенні польових досліджень. 

7. Розробка рекомендацій для проведення інтерв’ю з постачальниками мар-

кетингової інформації. 

Сценарій ділової гри «Співбесіда з претендентами на посаду  

маркетолога» 

Здобувачі розбиваються на пари: «роботодавець» – «претендент на посаду марке-

толога». 

Кожна пара по черзі інсценує співбесіду. Потім всі присутні проводять об-

говорення співбесіди. 

Банк питань для проведення співбесіди: 

1. Чому ви обрали професію маркетолога? 

2. Ким ви себе бачите через 5 років? 

3. Які ваші сильні сторони? 

4. Які ваші слабкі сторони? 

5. Якими будуть ваші перші кроки на посаді маркетолога? 

6. У чому сутність професії маркетолога? 

7. Яку роль виконує маркетинг в організації та чому? 

8. Які тренди в маркетингу ви вважаєте ключовими і чому? 

9. Чи існує в маркетингу якийсь принцип, з яким ви не погоджуєтеся? 

10. Назвіть три інструменти, які ви вважаєте незамінними в роботі маркето-

лога? 

11. Що краще – виконати роботу ідеально, але з затримкою, чи непогано, 

але вчасно? 

12. Що таке 4 Р-маркетинг? 

 

ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ 3 

РОЗРОБКА ПЛАНУ ДОСЛІДЖЕНЬ, ВИБІР МЕТОДУ ЗБОРУ ІНФОРМАЦІЇ 

Мета роботи: засвоєння алгоритму проведення маркетингових досліджень, 

знайомство з кількісними та якісними методами збору інформації. 

Зміст роботи:  

1.Тренінг з формулювання основних цілей маркетингових досліджень. 

2. Розробка плану проведення маркетингових досліджень. 

3. Складання звіту за результатами проведення маркетингових досліджень. 
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4. Обговорення переваг та недоліків різних форм опитування респондентів 

(кількісні методи збирання інформації). 

5. Ділова гра з проведення структурованого та неструктурованого спосте-

реження. 

6. Проведення прямого «мозкового штурму». 

7. Проведення зустрічного «мозкового штурму». 

8. Проведення подвійного «мозкового штурму». 

Банк завдань для проведення «мозкового штурму»: 

1. Визначення тематики для контенту (продукцію або послугу обирають 

здобувачі). 

2. Напрями диверсифікації асортименту (продукцію або послугу обирають 

здобувачі). 

3. Визначення методів стимулювання споживачів, найбільш ефективних в 

умовах кризи. 

4. ІТ-компанія, яка займається інтернет-рекламою, приймає участь у тендері 

на створення новорічної реклами банку. 

5. Мозковий штурм з приводу участі у галузевій виставці (продукцію або 

послугу обирають здобувачі). 

6. Як подолати емоційний бар’єр при спілкуванні з респондентами? 

7. Концепція проведення дня народження хлопчика віком 10 років. 

8. Концепція проведення дня народження дівчинки віком 15 років. 

9. Як удосконалити дизайн автомобіля. 

10. Створення корпоративного каналу на Youtube. 

11. Як стимулювати покупців (продукцію або послугу обирають здобувачі). 

12. Розробити бренд для компанії, яка виготовляє холодильники. 

13. Розробити бренд для салону краси. 

14. Створити рекламний слоган для ветеринарної клініки. 

15. Створити рекламний слоган для піцерії. 

 

ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ 4 

РОЗРОБКА ОПИТУВАЛЬНИХ ФОРМ ДЛЯ ЗБИРАННЯ ПЕРВИННОЇ 

ІНФОРМАЦІЇ 

Мета роботи: оволодіти навичками складати анкету, засвоєння основних 

типів питань, що використовуються при складанні анкети. 

Зміст роботи:  

1. Знайомство з правилами складання анкети. 
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2. Аналіз доцільності та коректності анкетних питань (в якості об’єкту ана-

лізу виступають реальні анкети ) 

3. Відпрацювання навичок побудови питань за шкалою Лайкерта. 

4. Відпрацювання навичок побудови питань з альтернативною відповіддю. 

5. Відпрацювання навичок побудови питань з вибірковою відповіддю. 

6. Відпрацювання навичок побудови питань за допомогою семантичного 

диференціалу. 

7. Складання анкети. 

8. Проведення опитування за допомогою анкети. 

9. Кодування відповідей на питання розробленої анкети. 

Створення анкети за допомогою Google форми 

1. Зайти на Google диск. 

2. Створити папку з назвою опитування. 

3. У меню обрати пункт «Google Форми» (див. рис. 4.1) та наповнити форму 

питаннями. 

 

 

Рисунок 4.1 – Скріншот Google Форми 

 

При заповненні можна обирати такі типи питань: 

– одна відповідь з переліку варіантів (див. рис. 4.2): 
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Рисунок 4.2 – Скріншот питання з однією відповіддю з переліку варіантів 

 

– декілька відповідей з переліку варіантів (див. рис. 4.3): 

 

 

Рисунок 4.3 – Скріншот питання з декількома відповідями з переліку  

варіантів 

 

– питання зі шкалою оцінювання (див. рис. 4.4): 

 

 
 

Рисунок 4.4 – Скріншот питання зі шкалою оцінювання 

 

Після наповнення Google Форми питаннями її надсилають для заповнення 

своїм одногрупникам, а потім аналізують надані відповіді. 

 

ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ 5 

ЗАСТОСУВАННЯ КЛАСТЕРНОГО АНАЛІЗУ ДЛЯ СЕГМЕНТАЦІЇ РИНКУ 

Мета роботи: засвоїти методичний підхід до сегментації ринку, ознайоми-

тися з основними правилами проведення кластерного аналізу. 
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Зміст роботи:  

1. Обговорення основних ознак сегментації для товарів народного спожи-

вання та промислових товарів. 

2. Знайомство з алгоритмом проведення кластерного аналізу. 

3. Проведення нормування значень сегментаційних ознак. 

4. Побудова дендрограми за результатами проведення кластерного аналізу. 

Проведення кластерного аналізу за допомогою пакету Еxcel 

Кластерний аналіз є кількісним інструментом дослідження соціально-

економічних процесів, опис яких потребує багато характеристик. Він дозволяє 

здійснювати групування об'єктів одночасно за декількома параметрами. За допо-

могою методу вирішуються завдання сегментування ринку, аналізуються сільські 

господарства для порівняння продуктивності, наприклад прогнозується кон'юнк-

тура ринку окремих продуктів і т.д. 

Перевагами кластерного аналізу є: можливість оброблення значних обсягів 

інформації, робити їх більш компактними; можливість розбивання багатовимірно-

го ряду відразу за декількома параметрами; можливість застосування циклічно 

(проводять до тих пір, поки не буде досягнуто потрібного результату). 

Приклад проведення кластерного аналізу в Excel 

Для прикладу візьмемо шість об’єктів спостереження (кожен з об’єктів має 

два параметри, які його характеризують). Вихідні дані для проведення кластерно-

го аналізу та результати визначення евклідової відстані між об’єктами наведено 

на. рис. 5.1.  

 

 

Рисунок 5.1 – Скріншот вихідних даних та визначення евклідової відстані 

між об'єктами 

З рис. 5.1 видно, що найближчими об’єктами є 4 та 5 (евклідова відстань 

між ними 2,00). Тому ці об’єкти можна поєднати в одну групу та визначаємо нові 

евклідові відстані (див. рис. 5.2). При формуванні нової матриці залишаємо міні-

мальну евклідову відстань. 
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Рисунок 5.2 – Скріншот нової матриці евклідових відстаней після об’єдання 

об’єктів 4 та 5 

 

В новій матриці мінімальне значення – 2,24, тому можна об’єднати об’єкти 

[4, 5] та 6 (див. рис. 5.3). 

 

 

Рисунок 5.3 – Скріншот матриці евклідових відстаней після об’єдання 

об’єктів [4, 5] та 6 

 

На рис. 5.3 мінімальна евклідова відстань – 2,83, тому можна об’єднувати 

об’єкти 1 та 2 (див. рис. 5.4). 

 

 
Рисунок 5.4 – Скріншот матриці евклідових відстаней після об’єдання 

об’єктів 1 та 2 
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На рис. 5.4 мінімальна евклідова відстань – 3,16, тому можна об’єднувати 

об’єкти [1, 2] та 3 (див. рис. 5.5). 

 

 

 

Рисунок 5.5 – Скріншот матриці евклідових відстаней після об’єдання 

об’єктів [1, 2] та 3 

 

В результаті шість об’єктів кластерного аналізу згруповано у два кластери, 

евклідова відстань між якими – 7,07. За результатами кластерного аналізу буду-

ють дендрограму – графічне зображення послідовності об’єднання об’єктів у кла-

стери (див. рис. 5.6). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 5.6 – Дендрограма за результатами кластерного аналізу 

Процес побудови дендрограми закінчується об’єднанням усіх об’єктів в 

єдиний кластер. 

1 2 3 4 5 6 

2,83 

2,0 

2,24 

3,16 

7,07 
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ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ 6 

ЗАСТОСУВАННЯ КОРЕЛЯЦІЙНО-РЕГРЕСІЙНОГО АНАЛІЗУ В 

МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕННЯХ 

Мета роботи: ознайомитися з методикою проведення кореляційно-

регресійного аналізу та навчитися перевіряти рівняння регресії на достовірність. 

Зміст роботи:  

1. Обговорення ролі кореляційно-регресійного аналізу при проведенні мар-

кетингових досліджень. 

2. Аналіз факторних та результуючих ознак маркетингової діяльності. 

3. Засвоєння методики побудови лінії регресії. 

4. Розрахунок однофакторного рівняння регресії. 

5. Перевірка достовірності рівняння регресії. 

Для визначення тенденції споживання товару необхідно у пакеті Excel за 

даними динаміки обсягів споживання товару побудувати рівняння регресії та про-

аналізувати, наскільки адекватним є отримане рівняння за допомогою визначення 

коефіцієнту детермінації. Для цього необхідно виконати такі дії: 

– за даними обсягів споживання товару за п’ять років побудувати графік; 

– розмістивши курсор на точках даних графіку, натиснути праву кнопку 

миші та обрати пункт меню «додати лінію тренду»; 

– розмістивши курсор на лінію тренду, яка з’явиться на графіку, натиснути 

праву кнопку миші та у меню «формат лінії тренду» поставити позначки в осере-

дках «показувати рівняння на діаграмі» та «розмістити на діаграму величину дос-

товірності апроксимації» (див. рис. 6.1): 

 

 

Рисунок 6.2 – Скріншот меню для відображення рівняння регресії та коефіцієнту 

детермінації на графіку динаміки обсягів споживання товару 

Рівняння регресії вважають прийнятним, якщо значення коефіцієнту детер-

мінації R
2
 > 0,8.  
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ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ 7 

КІЛЬКІСНІ ТА ЯКІСНІ МЕТОДИ ПРОГНОЗУВАННЯ ЗБУТУ ПРОДУКЦІЇ 

Мета роботи: отримати уявлення про основні методи прогнозування збуту 

продукції, засвоїти на практиці метод експертних оцінок. 

Зміст роботи:  

1. Застосування кількісних методів прогнозування збуту: метод стандартно-

го розподілу ймовірностей (PERT від program evaluation and review). 

2. Застосування кількісних методів прогнозування збуту: прогнозування на 

основі частки ринку. 

3. Застосування кількісних методів прогнозування збуту: аналіз кінцевого 

використання. 

4. Застосування кількісних методів прогнозування збуту: аналіз часових ря-

дів (рядів динаміки). 

5. Застосування якісних методів прогнозування збуту: метод експертних 

оцінок. 

6. Тренінг з відбору експертів для прогнозування збуту продукції. 

7. Розробка опитувальних форм для прогнозування збуту продукції. 

8. Розрахунок ступеня узгодженості думок експертів (критерій Пірсона). 

 

Приклад розрахунку ступеня узгодженості думок експертів за  

допомогою критерію Пірсона 

За результатами маркетингового дослідження було проаналізовано ефекти-

вність реалізації комплексу маркетингу салону краси «Надія» (див. табл. 7.1). 

 

Таблиця 7.1 – Експертні оцінки ефективності складових комплексу марке-

тингу салону краси «Надія» (максимум – 10 балів) 

Складова ком-

плексу маркети-

нгу 

Ваго-

мість, 

ki 

Експерт 

1, 

Oi1 

Експерт 

2, 

Oi2 

Експерт 

3, 

Oi3 

Експерт 

4, 

Oi4 

Експерт 

5, 

Oi5 

Середньо-

зважена 

оцінка, ба-

ли, Осер і 

Ціна 0,3 7 7 8 6 8 7,2 

Послуги 0,2 6 4 6 4 7 5,4 

Просування 0,04 5 6 5 5 4 5 

Обслуговування 0,04 3 4 4 3 6 4 

Місце 0,02 4 4 3 4 4 3,8 

Процес 0,1 4 6 5 4 5 4,8 

Персонал 0,3 8 7 7 6 8 7,2 

 

Визначимо середні оцінки характерних особливостей ефективності складо-

вих комплексу маркетингу салону краси «Надія» 
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СКМ ціна = (2 ∙ 8 + 2 ∙ 7 + 1 ∙ 6) / 5 = 7,2 

СКМ послуг = (2 ∙ 4 + 2 ∙ 6+1 ∙ 7) / 5 = 5,4 

СКМ просув. = (3 ∙ 5 + 1 ∙ 4 + 1 ∙ 6) / 5 = 5 

СКМ обслуг = (2 ∙ 3 + 2 ∙ 4 + 1 ∙ 6) / 5 = 4 

СКМ місце = (4 ∙ 4 + 1 ∙ 3) / 5 = 3,8 

СКМ процес = (2 ∙ 4+ 2 ∙ 5 + 1 ∙ 6) / 5 = 4,8 

СКМ персонал = (2 ∙ 8+ 2 ∙ 7 + 1 ∙ 6) / 5 = 7,2 

 

Ефективність маркетингової діяльності визначається за формулою: 

 

Емд = ∑ ki  Осер і,        (7.1)   

 

Емд =(0,3 ∙ 7,2) + (0,2 ∙ 5,4) + (0,04 ∙ 5) + (0,04 ∙ 4) + (0,02 ∙ 3,8) + (0,1 ∙ 4,8) + 

+(0,3 ∙ 7,2) = 6,32  

 

Для перевірки ступеню узгодженості думок експертів розрахуємо значення 

критерійю Пірсона. 

Визначимо ступінь узгодженості думок експертів за допомогою статистич-

ного критерію Пірсона (див. табл. 7.2). 

 

Таблиця 7.2 – Ранжування ступеню узгодженості думок експертів 

Складова комплексу маркетингу 

Експерт 1 Експерт 2 Експерт 3 Експерт 4 Експерт 5 

о
ц

ін
к
а 

р
ан

г 

о
ц

ін
к
а 

р
ан

г 

о
ц

ін
к
а 

р
ан

г 

о
ц

ін
к
а 

р
ан

г 

о
ц

ін
к
а 

р
ан

г 
Ціна 7 2 7 1 8 1 6 1 8 1 

Послуги 6 3 4 3 6 3 4 3 7 2 

Просування 5 4 6 2 5 4 5 2 4 5 

Обслуговування 3 6 4 3 4 5 3 3 6 3 

Місце 4 5 4 3 3 6 4 3 4 5 

Процес 4 5 6 2 5 4 4 3 5 4 

Персонал 8 1 7 1 7 2 6 1 8 1 

 

Після ранжування розраховується сумарний оцінний ранг 

rср = 0,05 · 5 · (7+ 1) = 20, де n  – кількість експертів, m  – кількість факторів. Роз-

раховується ступінь свободи f = m – 1 = 7 – 1 = 6.  
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У таблиці 7.3 наведено розрахунок дисперсійної характеристики. 

 

Таблиця 7.3 – Розрахунок ступеня узгодженості думок експертів 

Складова комплексу мар-

кетингу 

Ранги оцінок експертів 

ijr  
ij срr r   

2

ij срr r  

Е
к
сп

ер
т 

1
 

Е
к
сп

ер
т 

2
 

Е
к
сп

ер
т 

3
 

Е
к
сп

ер
т 

4
 

Е
к
сп

ер
т 

5
 

Ціна 2 1 1 1 1 6 -14 196 

Послуги 3 3 3 3 2 14 -6 36 

Просування 4 2 4 2 5 17 -3 9 

Обслуговування 6 3 5 3 3 20 0 0 

Місце 5 3 6 3 5 22 2 4 

Процес 5 2 4 3 4 18 -2 4 

Персонал 1 1 2 1 1 6 -14 196 

Дисперсійна характеристика, S  445 

 

Далі розраховується критерій Пірсона 
2 : 

 

2
розр =6 ∙ S/m ∙ rcep = 6 ∙ 445/7 ∙ 20 = 19,07                           (7.2)   

 

Оскільки 
2

розр > 
2

теор (
2

теор = 12,6), можна зробити висновок про те, що 

під час опитування досягнуто достатній рівень узгодженості думок експертів, то-

му результатам аналізу можна довіряти. 

Теоретичні значення критерію Пірсона наведено у табл. 7.4. 

 

Таблиця 7.4 – Критичні точки розподілу χ 
2
 

Кількість 

ступенів 

свободи 

f 

Рівень значущості α 

0,01 0,025 0,05 0,95 0,975 0,99 

1 6,6 5,0 3,8 0,0039 0,00098 0,00016 

2 9,2 7,4 6,0 0,103 0,051 0,020 

3 11,3 9,4 7,8 0,352 0,216 0,115 

4 13,3 11,1 9,5 0,711 0,484 0,297 

5 15,1 12,8 11,1 1,15 0,831 0,554 

6 16,8 14,4 12,6 1,64 1,24 0,872 

7 18,5 16,0 14,1 2,17 1,69 1,24 

8 20,1 17,5 15,5 2,73 2,18 1,65 

9 21,7 19,0 16,9 3,33 2,70 2,09 
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Кінець таблиці 7.4 

 
Кількість 

ступенів 

свободи 

f 

Рівень значущості α 

0,01 0,025 0,05 0,95 0,975 0,99 

10 23,2 20,5 18,3 3,94 3,25 2,56 

11 24,7 21,9 19,7 4,57 3,82 3,05 

12 26,2 23,3 21,0 5,23 4,40 3,57 

13 27,7 24,7 22,4 5,89 5,01 4,11 

14 29,1 26,1 23,7 6,57 5,63 4,66 

15 30,6 27,5 25,0 7,25 6,26 5,23 

16 32,0 28,8 26,3 7,96 6,91 5,81 

17 33,4 30,2 27,6 8,67 7,56 6,41 

18 34,8 31,5 28,9 9,39 8,23 7,01 

19 36,2 32,9 30,1 10,1 8,91 7,63 

20 37,6 34,2 31,4 10,9 9,59 8,26 

21 38,9 35,5 32,7 11,6 10,3 8,90 

22 40,3 36,8 33,9 12,3 11,0 9,54 

23 41,6 38,1 35,2 13,1 11,7 10,2 

24 43,0 39,4 36,4 13,8 12,4 10,9 

25 44,3 40,6 37,7 14,6 13,1 11,5 

26 45,6 41,9 38,9 15,4 13,8 12,2 

27 47,0 43,2 40,1 16,2 14,6 12,9 

28 48,3 44,5 41,3 16,9 15,3 13,6 

29 49,6 45,7 42,6 17,7 16,0 14,3 

30 50,9 47,0 43,8 18,5 16,8 15,0 

 

ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ 8 

ДІЛОВА ГРА З ДОСЛІДЖЕННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ 

Мета роботи: визначення мотивів здійснення покупки споживачами, дослі-

дження процесу здійснення покупки, визначення основних факторів, що стиму-

люють процес покупки. 

Зміст роботи:  

1. Колективна розробка плану проведення дослідження поведінки спожива-

чів. 

2. Проведення логіко-змістовного моделювання факторів, що впливають на 

прийняття рішення про купівлю продукції. 

3. Реалізація методу експертних оцінок «635» з метою дослідження особли-

востей поведінки споживачів продукції підприємства. 

4. Визначення ефективності проведення опитування експертів за методом 

«635». 

За допомогою методу колективних експертних оцінок «635» визначте особ-

ливості поведінкової моделі споживачів на ринку морозива. 
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Алгоритм проведення опитування експертів за методом «635» (6 експертів, 

3 пропозиції експерта, 5 хвилин на обробку 1 формуляру). 

1. Всі присутні здобувачі розбиваються на 6 груп (одна група – один екс-

перт). 

2. Кожен експерт заносить до формуляру три характерні особливості моделі 

поведінки споживачів на ринку морозива (протягом 5 хв.) і передає формуляр су-

сіду. Останній бере до відома думки свого попередника, а під ними у 3 стовпчики 

вносить ще три власні думки. Процес закінчується, коли учасники обробили всі 

формуляри.  

Завдяки цьому методу можна одержати до 108 (6 ∙ 3 ∙ 6 = 108) пропозицій. 

Формуляри для опитування наведені у табл. 8.1. 

 

Таблиця 8.1 – Формуляр для заповнення експертами 

№ експерта пропозиція 1 пропозиція 2 пропозиція 3 

1    

2    

3    

4    

5    

6    

 

Заключним етапом проведення колективної експертної оцінки є обговорен-

ня результатів опитування, систематизація пропозицій експертів. 

 

ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ 9 

ІНДИКАТОРИ ВНУТРІШНЬОГО СЕРЕДОВИЩА ПІДПРИЄМСТВА ТА 

МЕТОДИЧНІ ПІДХОДИ ДО ЇХ АНАЛІЗУ 

Мета роботи: закріплення теоретичних знань щодо основних складових 

внутрішнього середовища підприємства та особливостей їх дослідження. 

Зміст роботи:  

1. Визначення основних індикаторів змінної внутрішнього середовища «ці-

лі». 

2. Визначення основних індикаторів змінної внутрішнього середовища «за-

дачі». 

3. Визначення основних індикаторів змінної внутрішнього середовища 

«структура». 

4. Визначення основних індикаторів змінної внутрішнього середовища «те-

хнологія». 
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5. Визначення основних індикаторів змінної внутрішнього середовища 

«люди». 

6. Розробка опитувальних форм для дослідження змінної внутрішнього се-

редовища «цілі». 

7. Розробка опитувальних форм для дослідження змінної внутрішнього се-

редовища «задачі». 

8. Розробка опитувальних форм для дослідження змінної внутрішнього се-

редовища «структура». 

9. Розробка опитувальних форм для дослідження змінної внутрішнього се-

редовища «технологія». 

10. Розробка опитувальних форм для дослідження змінної внутрішнього се-

редовища «люди». 

 

ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ 10 

ДІЛОВА ГРА З ДОСЛІДЖЕННЯ БРЕНДІВ 

Мета роботи: отримати навички аналізу складових бренду, визначення не-

обхідності ребрендингу продукції, закріпити теоретичні знання щодо особливос-

тей організації маркетингового дослідження ефективності бренду. 

Зміст роботи:  

1. Колективна розробка плану проведення дослідження бренду. 

2. Проведення логіко-змістовного моделювання факторів, що впливають на 

сприйняття бренду споживачем. 

3. Реалізація методу експертних оцінок «635» з метою дослідження особли-

востей сприйняття бренду споживачами. 

4. Визначення ефективності проведення опитування експертів за методом 

«635». 

5. Обговорення результатів опитування, систематизація пропозицій експер-

тів. 

 

ПРАКТИЧНЕ ЗАНЯТТЯ 11 

ДІЛОВА ГРА З ПРОВЕДЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО ДОСЛІДЖЕННЯ У СФЕРІ 

ПОСЛУГ 

Мета роботи: поглибити теоретичні знання щодо особливостей маркетин-

гової діяльності в сфері послуг та специфіки проведення маркетингових дослі-

джень. 
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Зміст роботи:  

1. Колективна розробка плану проведення дослідження послуги (за вибором 

здобувачів). 

2. Проведення логіко-змістовного моделювання факторів, що впливають на 

якість надання послуг. 

3. Реалізація методу експертних оцінок «635» з метою дослідження став-

лення споживачів до отриманих послуг. 

4. Визначення ефективності проведення опитування експертів за методом 

«635». 

5. Обговорення результатів опитування, систематизація пропозицій експер-

тів. 
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