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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Сучасні умови розвитку еконо�

міки України та підвищення рівня
конкурентоспроможності серед
підприємств зумовили підвищений
інтерес до якісних маркетингових
досліджень для дотримання дос�
татнього рівня рентабельності та
для посилення позицій в соціально�
му та ринковому просторі. Такий
стан водночас призвів до нагальної
потреби в якісній інформації, без
якої неможливе ефективне плану�
вання системи маркетингових за�
ходів.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ
ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ

Питання сучасного маркетин�
гу загалом і маркетингових дослі�
джень зокрема знайшли висвітлен�
ня в роботах вітчизняних нау�
ковців А.В. Войчака, В.Г. Герасим�
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У статті розглядаються підходи та пропозиції щодо вдосконален2

ня процесу консолідації маркетингової інформації, зокрема покра2

щення якості даних та методів їх отримання. Основним завданням

статті, є дослідження організаційних підходів щодо відбору джерел

інформації, методичних настанов складання вибірки даних та обран2

ня оптимального інструментарію для їхнього системного аналізу.

In this article it is represented approaches and proposals for improving

the process of consolidating marketing information, including improved

data quality and methods of obtaining them. The main objective of the

article is the study of organizational approaches to the selection of sources

of information, teaching guidelines, compiling data and sample selection

of their best tools for system analysis.

чук, Ю.М. Друзя, Л.Л. Кістерсько�
го, А.І. Кредісова, Н.Н. Мазуріної,
В.Ф. Онищенка, В.Н. Парсяка, О.І. Ро�
гача, Г.К. Рогова, Е.В. Ромата, В.Р. Сі�
денка, І.О. Ткаченка, А.С. Філіпен�
ка, Т.М. Циганкової, М.Г. Чума�
ченка, Н.Н. Чурілова, О.І. Шнир�
кова. Проте лише дехто з авторів
(Н. П. Бурчевська, К.В. Рубель,
А.О. Старостіна, В.Ю. Шмяков)
цілеспрямовано досліджували еле�
менти адаптації маркетингових
досліджень до сучасних умов рин�
кового середовища України.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Основним завданням статті є

дослідження організаційних під�
ходів щодо відбору джерел інфор�
мації, методичних настанов скла�
дання вибірки даних та обрання
оптимального інструментарію для
їхнього системного аналізу.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО
МАТЕРІАЛУ ДОСЛІДЖЕННЯ

У загальному вигляді маркетин�
гові дослідження містять система�
тичний збір, обробку та аналіз даних
щодо певних аспектів маркетингової
діяльності телекомунікаційних
підприємств для прийняття грунтов�
них управлінських рішень на основі
системного аналізу компонентів зов�
нішнього середовища. Процес мар�
кетингових досліджень є доволі
складним і передбачає розробку док�
ладного поетапного плану та його
послідовне виконання. Схематично
етапи процесу маркетингових дос�
ліджень для підприємств сфери теле�
комунікації представлено на рис. 1.

На першому етапі маркетингово�
го дослідження підприємство фор�
мує робочу гіпотезу та розробляє
концепцію майбутнього досліджен�
ня.

На другому етапі визначають вид
інформації і найефективніші методи
її збору. Телекомунікаційне підпри�
ємство може збирати вторинні або
первинні дані, або ті й інші одночас�
но. Зауважимо, що вторинні дані —
це інформація, яка вже десь існує і
яка зібрана раніше для інших цілей;
первинні дані — інформація, зібра�
на вперше з конкретною метою.

Дослідження зазвичай почина�
ють зі збору вторинних даних. У
якості джерел інформації викорис�
товують видання державних і регіо�
нальних установ, періодику, книги,
бюлетені комп'ютерних мереж. Ви�
користовують і комерційні дані
організацій: внутрішні звіти про при�
бутки й збитки, звіти комівояжерів,
звіти про попередні дослідження.
Вторинні дані є основою досліджен�
ня: недорогі й доступні. Однак для
прийняття зваженого маркетингово�
го рішення цих відомостей може
бути не достатньо. І тому більшість
маркетингових досліджень грун�
тується на первинних даних, для збо�
ру яких слід розробити окремий план
щодо методів дослідження та інстру�
ментарію.

На третьому етапі — процес про�
ведення дослідження — умовно ви�
діляють три способи збору даних, а
саме: спостереження, експеримент,
опитування.

Спостереження — пасивний ек�
сперимент — один з можливих спо�
собів збору первинних даних, коли
дослідник спостерігає за людьми й
обстановкою, не втручаючись у по�
дії.

Експеримент передбачає плано�
вий вплив на події. Це активний ме�
тод, що вимагає відбір порівнянних
між собою груп суб'єктів, створен�
ня для цих груп різних умов, конт�
ролю змінних складових і встанов�
лення ступеня значимості спостере�
жуваних відмінностей. Мета под�
ібного дослідження — розкрити
причинно�наслідкові відносини шля�
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хом відсіювання тих пояснень ре�
зультатів спостереження, які супе�
речать фактам. При проведенні екс�
перименту необхідно здійснити пе�
ревірку й переконатись, що вибірка
є представницькою і отримані ре�
зультати неможливо пояснити яки�
ми�небудь іншими припущеннями.

Опитування є найбільш зручним

для пошукових і описових дослі�
джень. Фірми проводять опитування
з метою одержання інформації про
знання й інтереси людей, про ступінь
їх задоволеності, а також, щоб оці�
нити своє положення в очах ауди�
торії.

Отримання й аналіз емпіричних
даних у процесі дослідження пов'язані

з розробкою робочого інструмента�
рію — сукупності методів і засобів
збирання, обробки й аналізу інфор�
мації з метою перевірки робочої гіпо�
тези дослідженням. У процесі розвит�
ку маркетингу постійно використову�
ють прийоми та методи з різних нау�
кових дисциплін, які систематизовано
та представлено на рис. 2.

Рис. 1. Основні етапи процесу маркетингових досліджень. 
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Рис. 1. Основні етапи процесу маркетингових досліджень на підприємствах сфери телекомунікацій
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Так, системний аналіз широко
використовують у маркетингових
дослідженнях, оскільки цей метод
дає змогу вважати будь�яку ринко�
ву ситуацію певним об'єктом для
вивчення з великим діапазоном внут�
рішніх і зовнішніх причинно�наслід�
кових зв'язків.

Застосовуючи комплексний під�
хід, вивчають ринкову ситуацію як
об'єкт, що проявляється по�різному.
Наприклад, проблематика ринку ок�
ремого товару може бути пов'язана
зі зміною ціни, попиту чи пропозиції.

Програмно�цільове планування
широко використовують при розробці
та реалізації стратегії і тактики мар�
кетингу. Можна вважати, що марке�
тинг — це і є використання програм�
но�цільового підходу у сфері ринку.

Лінійне програмування як мате�
матичний метод для вибору з альтер�
нативних рішень найкращого вико�
ристовують при розробці якнайвиг�
іднішого асортименту в разі обмеже�
них ресурсів, при плануванні руху
торгових агентів.

Методи теорії масового обслуго�
вування застосовують для вибору
послідовності обслуговування за�
мовників.

Застосовуючи теорію зв'язку, в
якій розглядається механізм зворот�
них зв'язків, отримують важливу
інформацію про процеси, що вихо�
дять за межі встановлених пара�
метрів, наприклад, управління то�
варними запасами, виробництвом та
збутом продукції тощо.

Теорію ймовірностей застосову�
ють у разі прийняття рішення про
визначення ймовірностей настання
певних подій та вибору серед цих
рішень найбільш вдалого.

Сітьове планування використову�
ють для регулювання послідовності і
взаємозалежності окремих видів робіт
у межах певної програми, наприклад,
для фіксування етапів роботи, розпо�
ділу відповідальності, економії витрат.

Цей метод ефективний при розробці
програми виробництва певного това�
ру та організації пробних продажів,
при підготовці та проведенні збутових
і рекламних кампаній.

Метод ділових ігор допомагає за
рахунок "програвання" ситуації
приймати оптимальні рішення для
спрощення моделей поведінки кон�
курентів чи стратегій виходу на нові
ринки, що полегшує процес прийнят�
тя рішення в реальних ситуаціях.

Економіко�статистичні методи,
зокрема метод функціонально�вар�
тісного аналізу, використовують для
комплексного розв'язання завдань,
пов'язаних з підвищенням якості
продукції та одночасною економією
матеріальних і трудових ресурсів.

За допомогою методів моделю�
вання можна описати систему відо�
мих чи передбачуваних зв'язків між
подіями, вчинками та процесами.
Найефективнішими є економіко�ма�
тематичні моделі, за допомогою яких
на основі діючих факторів маркетин�
гового середовища оцінюють перс�
пективи збільшення місткості ринку,
оптимальні витрати на маркетинг,
визначають найраціональніші стра�
тегії маркетингу з метою отримання
запланованого прибутку.

Особливе місце в методологічно�
му арсеналі маркетингу посідають
експертні оцінки, за допомогою яких
досить швидко отримують якісну
інформацію про можливі процеси
розвитку певних подій на ринку, ви�
являють та оцінюють сильні та слабкі
сторони підприємства і його конку�
рентів, ефективність застосування
маркетингових заходів.

На третьому етапі процесу мар�
кетингового дослідження також не�
обхідно скласти план вибірки. Вибі�
рка — частина суб'єктів, яка в ідеалі
має персоніфікувати всю сукупність
суб'єктів. Іншими словами, дослідни�
ки повинні розробити такий план
складання вибірки, де відібрана су�

Рис. 2. Прийоми і методи, що використовуються під час проведення
маркетингового дослідження
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купність має відповідати завданням
дослідження. Для цього необхідно,
по�перше, визначити категорію опи�
туваних, виходячи з того, яка саме
інформація їм потрібна й хто, швид�
ше за все, нею володіє. А, по�друге,
необхідно встановити кількість лю�
дей, яких необхідно опитати.

При визначенні кількості опиту�
ваних слід пам'ятати, що більші виб�
ірки надійніше, але дослідникові
важко сподіватися опитати більш 1%
від загальної кількості населення.
Третє питання — критерій відбору
членів вибірки. Можна скористати�
ся методом випадкового відбору.
Можна відбирати їх за ознакою при�
належності до певної вікової групи
або факту проживання в певному
районі. Відбір може грунтуватися й
на інтуїції досвідченого дослідника,
який вважає, що саме ця група осіб є
якісним джерелом інформації.

На четвертому етапі досліджен�
ня маркетолог формує звіт та надає
висновки та рекомендації щодо по�
ставленої проблеми.

І на останньому — п'ятому етапі
— на основі проведеного грунтовно�
го аналізу керівником приймається
управлінське рішення.

ВИСНОВКИ
В умовах кризової економіки

маркетингове дослідження є, безу�
мовно, актуальним і необхідним для
зниження ступеня невизначеності
ринкової інформації та для уникнен�
ня керівниками прийняття помилко�
вих управлінських рішень. Однак
зазначимо, що повністю усунути не�
визначеність неможливо.

Для одержання необхідної ін�
формації необхідно знати специфіку
й технологію проведення маркетин�
гових досліджень, сучасні методи
дослідження, залучати висококвал�
іфікованих фахівців, що водночас
зменшує ризик одержання непотрі�
бної зайвої інформації та виникнен�
ня невиправданих витрат на його
проведення.
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