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1. Класифікація методів збору даних для маркетингових до- 

сліджень 

 

Важливим етапом організації та проведення маркетингових дос- 

ліджень є вибір методу дослідження, тобто способів збору інформації, 

необхідної для досягнення мети дослідження. Дослідники використо- 

вують як якісні так і кількісні методи. 

Для кількісних методів характерним особливостями є визна- 

чення формату даних, що збираються, та джерел їх отримання. Проце- 

дура обробки зібраних даних підчас цих досліджень здійснюється за 

допомогою впорядкованих процедур та має кількісну природу. До 

кількісних методів дослідження відносяться опитування. Якісні дослі- 

дження передбачають збір й обробку інформації з метою виявлення 

спонукань, реакції, поведінки споживачів, здійснюються вони у неста- 

ндартизованій формі. За допомогою визначених процедур якісні дані 

можуть бути переведені у кількісні. До якісних методів дослідження 

відносяться спостереження, фокус-групи, глибинні інтерв’ю, фізіоло- 

гічні вимірювання, аналіз протоколів тощо. На відміну від кількісних 

досліджень, якісні передбачають вивчення всіх різноманітних значень  

і зв’язків факту (групи фактів), інтерпретацію з різних концептуальних 

позицій, встановлення того, наскільки даний факт, подія типові та ві- 

дображають масову тенденцію. 



 

В практиці маркетингових досліджень існує ціла класифікація 

методів збору інформації залежно від об’єктів дослідження та спеціа- 

льних прийомів одержання інформації (рис. 1.1). 

Методичний інструментарій збору інформації під час маркетин- 

гових досліджень містить загальнонаукові, аналітико-прогностичні 

методи (рис. 1.2). 

Широке розповсюдження також отримали методичні засоби і 

методи інших галузей знань: 

 методи соціології дозволяють дослідити процеси розповсю- 

дження інформації на ринку, виявити відношення споживачів до ново- 

введень, вивчити розвиток різноманітних сфер життєдіяльності люди- 

ни, її ціннісних орієнтацій; 

 методи антропології , які дозволяють краще вивчити ринкове 

середовище з урахуванням національних особливостей, рівнів життя 

тощо; антропологічні виміри використовуються під час моделювання 

окремих груп споживчих товарів (одягу, взуття, меблів, автомобілів 

тощо); 

 економіко-статистичні методи використовуються під час 

обробки, аналізу, їх використання дозволяє виявляти причинно- 

наслідкові зв’язки, встановлювати взаємозалежність та взаємовплив 

окремих чинників; 

 імітаційні методи використовуються за умов, коли змінні ма- 

ркетингової ситуації не можливо дослідити за допомогою аналітичних 

методів; 

 детерміновані методи (лінійне і нелінійне програмування) 

використовуються, коли необхідно прийняти оптимальне рішення за 

наявності великої кількості взаємопов’язаних елементів. 

Особливе місце у маркетингових дослідженнях посідають соці- 

ологічні дослідження. У загальному розумінні їх розглядають як сис- 

тему логічно послідовних методологічних, методичних і організацій- 

но-технічних процедур} зв'язаних між собою єдиною метою – одержа- 

ти достовірні дані щодо явища чи процесу, тенденції і протиріччя їх 

розвитку для використання їх у процесі управління різними сферами 

суспільного життя. В соціології використовують, по-перше, загально- 

наукові методи (аналіз, синтез і т. ін.), по-друге, власне методи соціо- 

логічного дослідження. 

Методи соціологічного дослідження діляться на методи збору 

інформації (метод аналізу документів, метод спостереження, метод 

опитування, метод експерименту) і методи аналізу матеріалу (викорис- 

тання статистичних групувань, шкалювання, виявлення кількісних 

залежностей тощо). 



 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- кейс-стаді; аудит торгових 

точок; ролінгове опитуван- 

ня; хол-тест; хоум-тест; 

фокус-група; омнібус; тор- 

гова панель; споживча па- 

нель тощо 

Рисунок 1.1  Класифікація основних методів збору маркетингової інформації 

Методи збору маркетингової інформації 

- по телефону; 

- особисте інтерв’ю; 

- поштою; 

- через Internet; 
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- непряме опитування 

Опитування 

Формалізований: 
- контент-аналіз; 
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Методологічні інструменти маркетингових досліджень 

 

 

 

 

Комплексний підхід дозволяє дослідити ринкову ситуація, розгляда- 

ючи її як об’єкт, який має різноманітні прояви, що дозволяє визначити 

стратегічні та тактичні рішення виходи з ситуації, що склалася 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.2 – Методичні основи маркетингових досліджень 

Системний аналіз дозволяє розглядати будь-яку ринкову ситуацію 

як об’єкт для вивчення з більшим діапазоном внутрішніх і зовнішніх 

причинно-наслідкових зв’язків 

Програмно-цільове планування широко використовується під час ро- 

зробки й реалізації стратегії й тактики маркетингу 

Лінійне програмування використовується як математичний метод 

для вибору з низки альтернативних рішень найбільш прийнятного 

(найбільш прибуткового, з найменшими витратами часу, з мінімальни- 

ми витратами ресурсів тощо) 

Метод ділових ігор сприяє вирішенню конкретних маркетингових 

ситуацій на основі використання власного досвіду або конкурентів 

Метод експертних оцінок –залучення фахівців у даній області 

Метод мереженого планування дає змогу регулювати послідовність 

і взаємозалежність окремих видів робіт або операцій у межах програми 

Методи теорії ймовірностей допомагають приймати рішення, які 

передбачають визначення імовірність визначених подій й вибір мож- 

ливих дій у найбільш переважному випадку 

Теорія зв’язків дозволяє отримати спеціальну інформацію про про- 

цеси, що виходять за межи встановлених параметрів, що дає можли- 

вість управляти товарними запасами, процесами виробництва й збуту 

Методи теорії масового обслуговування дозволяють вирішити про- 

блеми вибору черговості обслуговування замовників, скласти графіки 

поставок товарів та вирішувати інші подібні завдання 
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2. Аналіз документів, їх види в маркетингових дослідженнях 

 

Сукупність носіїв первинних та вторинних даних, які перероб- 

ляють для перетворення їх у цільову інформацію називають докумен- 

тами. Документ є засобом закріплення встановленим способом за до- 

помогою спеціального носія інформації фактів, явищ, процесів об'єк- 

тивної реальності та розумової діяльності людини. Документом вважа- 

ється будь-який предмет, призначений для передачі та або збереження 

інформації. Усі документи поділяють на 5 основних груп: 

- письмові (інформація викладена у буквеній формі); 

- статистичні дані (цифрова інформація); 

- іконографічні (кіно та фотодокументи) 

- фонетичні документи (звуковий запис); 

- електронні (одержувані через комп’ютер). 

В практиці маркетингових досліджень використовують тради- 

ційний (кабінетний або класичний) та формалізований (кількісний або 

конвент-аналіз) методи аналізу: 

Традиційний аналіз – сукупність розумових операцій, спрямо- 

ваних на інтерпретацію відомостей, що містяться у певній групі доку- 

ментів, за напрямом, який цікавить дослідника, іншими словами – 

тлумачення документів. Зовнішній аналіз – аналіз контексту документу 

та обставин його виникнення (автора, часу, місця, форма документу 

тощо). Внутрішній аналіз – аналіз змісту документу (цифр, фактів, 

відношення авторів до проблеми (питання) тощо). Окремі види доку- 

ментів є специфічними і потребують розгляду їх відповідними фахів- 

цями: юристами, психологами. 

Для забезпечення високої ефективності традиційного аналізу 

документів необхідно зібрати максимально можливу кількість 

документів, які містять необхідну вторинну інформацію; слід чітко 

розрізняти опис у документі певних подій, явищ, ситуацій та їх оцінки; 

доцільно виявити попередню мету та наміри розробки документів, які 

використовуються як джерело вторинної інформації, та методи їх 

отримання; важливо чітко розуміти тип документу, який використову- 

ється (звіт, рекламне повідомлення, внутрішній документ, виступ кері- 

вника підприємства тощо). Недоліком методу є його суб’єктивізм. 

Формалізований аналіз (контент-аналіз) – техніка формулю- 

вання висновків на основі об’єктивного і систематичного виявлення 

характеристик тексту відповідно до завдань дослідження. Це метод 

якісно-кількісного аналізу документів. Сутність його полягає в алгори- 

тмізованому виокремленні в тексті певних елементів змісту згідно з 

метою та завданнями дослідження, класифікації виокремлених елеме- 



 

нтів відповідно до концептуальної схеми, їх підрахунку і кількісного 

представлення результатів. Під час його використання якісний зміст 

документу перетворюється за допомогою формалізованих показників і 

з’являється можливість виміру досліджуваних фактів та здійснення 

розрахункових операцій. 

Напрямки використання контент-аналізу: 
1) виявлення й оцінка характеристик тексту як індикаторів ви- 

значених сторін документу; 

2) з’ясування причин , які спричинили подію; 

3) оцінка ефекту впливу повідомлення наприклад рекламного). 

Формалізований аналіз документів пов’язано з наступними 

аспектами: 

1) визначення категорії аналізу - поняття, відповідно до якого 

будуть сортуватися одиниці (споживачі з різними рівнями доходу0; 

2) виділення одиниць аналізу (смислової або якісної), тобто еле- 

менту, який підводиться під або іншу категорію; серед смислових оди- 

ниць аналізу виділяють: поняття, термін, сполучення слів; окрема те- 

ма; ім’я людини, географічні назви, назви марок товарів, назва органі- 

зації тощо; 

3) вибір одиниці рахунку – основи для кількісного аналізу ( роз- 

різняють наступні: час – простір; з’явлення при знаків у тексті; частота 

з’явлення. 

Проведення контент-аналізу потребує попередньої підготовки 

дослідницьких документів. Обов'язковими серед них є: класифікатор 

контент-аналізу, кодувальна картка, бланк контент-аналізу та інструк- 

ція кодувальнику, каталог (список) проаналізованих документів. 

Класифікатор контент-аналізу — загальна таблиця, яка міс- 

тить список категорій і підкатегорій, присвоєні їм коди та одиниці 

аналізу. 

Можна провести аналогію між класифікатором та анкетою, де 

категорії аналізу виступають у ролі запитань, а одиниці аналізу — у 

ролі відповідей на них. 

Кодувальна картка — документ, який містить спеціальні табли- 

ці для реєстрації одиниць аналізу. 

Бланк контент-аналізу — методичний документ, в якому зафік- 

совані результати збору документальної інформації у змістовій або 

закодованій формі. 

Інструкція кодувальнику — документ, який містить загальну ха- 

рактеристику документів, використаних як джерело інформації, прин- 

ципи їх відбору для аналізу, опис одиниць аналізу і підрахунку. 



 

До неї належать правила кодування, обґрунтування можливих 

труднощів, інколи — термінологічний словник категорій аналізу. 

У дослідженнях великих текстових масивів передбачається роз- 

робка вибірки. Масив документів, об'єднаних загальною ознакою, є 

генеральною сукупністю, що підлягає аналізу. Для формування вибір- 

кової сукупності використовують випадковий відбір. Застосування 

цілеспрямованого типу вибірки виключається у зв'язку з відсутністю 

даних про розподіл досліджуваних ознак у генеральній сукупності до- 

кументів. 

Таким чином, аналіз документів є одним з найбільш складних та 

трудомістких методів дослідження, проте дозволяє перетворити усю 

сукупність первинної та вторинної інформації у цільову. 

 

3. Опитування як метод одержання первинної інформації 

Опитування – метод збору первинної інформації про безпосере- 

дні факти свідомості. Опитування – спосіб знайти відповідь на питан- 

ня, які цікавлять дослідника, за допомогою відповідей опитуваних осіб 

на більш приватні і конкретні питання. Опитування проводиться в ба- 

гатьох випадках, коли інформацію не можна одержати другим шляхом, 

характеристики методу представлена на рис. 1.3. Опитування дуже 

часто є опосередкованим спілкуванням. В якості посередника може 

виступати третя особа (інтерв’юер), письмовий текст (анкета), техніч- 

ний засіб (диктофон). 

Особливість опитування як методу збору маркетингової інфор- 

мації полягає в тому, що він дозволяє одержати дані про суб'єктивні 

сприйняття людей, їх схильності, думки, переваги, мотиви, а також – 

виявити рівень задоволеності та ставлення до товару, марки або підп- 

риємства. Під час опитування джерелом інформації виступає людина, 

яка обрана об’єктом дослідження, тому саме від його особистісних 

характеристик залежатимуть результати. Під час опитувань має місце 

велика ймовірність неправдивих відповідей та свідомих перекручень 

дійсності, нещирості респондентів. Проблема щирості респондентів 

пов'язана з властивим кожної особистості прагненням до самоствер- 

дження. Під час опитування слід також ураховувати наявність усвідо- 

млених та неусвідомлених компонентів. Від зазначених аспектів бага- 

то в чому залежить достовірність одержаних результатів. 

У процесі опитування важливу роль відіграють мотиви, що спо- 

нукали респондента брати участь, вони можуть відповідати цілям дос- 

лідження, суперечити їм або бути нейтральними відносно до них. З 

урахуванням цього досліднику важливо забезпечити добровільну, ус- 

відомлену і «незалежну» участь респондентів в опитуваннях. 



 

 

 

 

Види опитування 
Опитування класифікують за: 

– способом контакту з респондентом; 
– типом респондентів; 
– місцем проведення опитування; 

– типом вибірки; 

– характером інформації; 

– частотою проведення 
Кожен із видів опитування має свої переваги й недоліки. 

  

Переваги методу опитування: 

– високий рівень стандартизації; 

– легкість проведення порівняно з методом фокус-групи, глибинного інтерв’ю та 
ін., які потребують ретельної підготовки дослідників та застосування технічних 
засобів; 

– можливість перевірки відвертості респондентів шляхом постановки уточнюю- 

чих запитань; 

– можливість табулювання та здійснення статистичного аналізу 

  

Критерії вибору методу опитування: 

– ступінь охоплення; 
– бажання респондентів брати участь в опитуванні; 

– можливість респондента взяти участь в опитуванні; 
– ступінь неоднаковості респондентів; 
– доступність респондентів 

 

Рисунок 1.3 – Характерні ознаки методу опитування 

Технологія 
Опитування полягає в зборі первинної інформації шляхом прямої поста- 

новки запитань людям щодо купівельної поведінки, намірів, відношень, проінфо- 

рмованості, мотивації, демографічних характеристик, стилю життя. Етапи опиту- 

вання: 
1) підготовка форм для збору даних (розробка, перевірка й тиражування 

анкети); 
2) визначення структури та обсягу вибірки; 

3) інструктаж інтерв’юєрів; 

4) проведення опитування й контроль якості даних; 
5) підготовка даних для аналізу; 

6) обробка та аналіз одержаної інформації; 

Опитування прово- 

дять: 

– вдома; 

– в офісах; 
– у місцях 

продажу; 

– на вулиці; 

– в Internet 

Опитування 
Опитування передбачає з'ясування 

думки респондента з певного кола 

включених в анкету питань шля- 

хом особистого або опосередкова- 

ного контакту інтерв’юєра з рес- 

пондентом 

Опитують: 

 

– фізичних осіб; 

– юридичних осіб; 
– експертів; 

– працівників 



 

В практиці маркетингових досліджень використовують різнома- 

нітні методи опитування (рис. 1.4), які переслідують різні цілі та 

здійснюються за індивідуальними технологіями. Кожен з методів опи- 

тування має свої недоліки та переваги (рис.1.5). Методи опитування 

мають характеризуються особливостями проведення, які наведені на 

рис. 1.6-1.9. 

Одним з найбільш поширених методів опитування є анкетування 

– різновид соціологічного дослідження у формі опитування, яке перед- 

бачає самостійне заповнення анкети респондентами. Анкетування 

здійснюється за наступними етапами: 

1. Підготовчий етап 

1.1. Розробка плану проведення анкетування 

1.2 Складання анкети 

1.3 Підготовка інтерв’юерів 

1.4 Проведення пілотажного опитування 

1.5 Коригування плану або анкети, тиражування анкет 
2. Проведення опитування 

2.1.  Визначення обсягу вибірки 

2.2. Визначення місця та часу опитування 

2.3. Розповсюдження анкет, проведення опитування 
3. Збір й обробка даних 

3.1. Збір анкет та їх вибракування 

3.2. Кодування питань 

3.3. Формування бази даних та їх обробка 

4. Аналіз та підготовка результатів анкетування 

4.1. Аналіз даних 

4.2. Підготовка висновків та пропозицій 

4.3. Подання звіту. 

Анкетне опитування може бути очним, за якого інтерв'юер роз- 

дає анкети і присутній при їх заповненні; та заочним, яке, в свою чер- 

гу, може бути поштовим (анкети розсилаються поштою і через деякий 

час повертаються дослідникам), пресовим (анкета публікується на сто- 

рінках газет чи журналів) і телефонним (опитування відбувається по 

телефону). 

В умовах розвитку інформаційно-комунікаційних технологій усе 

частіше використовують он-лайн опитування, в яких беруть участь 

учасники інтернет-аудиторії. 

Для одержання більш об’єктивної, надійної та точної інформації 

від респондентів використовують комбіновані опитування як за мето- 

дом зв’язку із аудиторією (наприклад, телефонне та он-лайн опитуван- 

ня), так й за об’єктами (цільової аудиторії та окремих осіб). 



 

 
 

ВИДИ ОПИТУВАННЯ 

 

 

 

 

 

 

Від способів зв'язку з аудиторією За частотою проведення 
 

- особисте інтерв’ю; 

- по телефону; 

- по пошті; 

- через Internet 

- разові, котрі вирішують конкретну поточну 

проблему; 

- панельні, коли формується споживча панель 

підприємства і проводиться багаторазове опи- 

тування цієї панелі протягом тривалого часу 
 

Рисунок 1.4 – Класифікація методів опитування 

- анкетні опиту- 

вання, в основі 

яких – регламенто- 

вана програма; 

- інтерв'ю 

- опитування насе- 

лення, покупців, клі- 

єнтів; 

- родин; 

- опитування фахів- 

ців; 

- опитування експер- 

тів (5-7-10 осіб) 

- опитування репре- 

зентативної вибірки; 

- опитування цільо- 

вої вибірки; 

- суцільне опиту- 

вання 

- вдома; 

- у офісі; 

- у місцях продажу; 

- на вулиці 

За місцем прове- 

дення 

За типом вибірки Залежно від адрес- 

ності 

За характером 

інформації 
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Є можливість демонстрації 
предмета дослідження, швид- 

кий зв'язок, дослідження, не- 

значна кількість відмов респон- 
дентів від участі, можливість 

довго утримувати увагу респо- 

ндентів та чути їх коментарі й 
фіксувати емоції тощо 

 Висока вартість, обмеженість 
часу, високий ступінь впливу 

на респондента, складна 

процедура підготовки опиту- 
вання, необхідність достат- 

ньої кількості висококваліфі- 

кованих інтервю’єрів 

 

Опитування по телефону 

Низька собівартість, опитуван- 

ня проводиться достатньо шви- 

дко, можна використовувати 
для збору фактичних даних та 

даних, які характеризують від- 

ношення; можливість централі- 
зованого контролю за ходом 

опитування 

 Охоплює тільки той контин- 

гент респондентів, які мають 

телефон; не можна викорис- 
тати друковані матеріали 

(рисунки, зразки, фотографії 

тощо); важко більш 20 хви- 
лин підтримувати розмови та 

вести її по телефону ; не 
бажано задавати складні 

питання 
 

 

Поштове опитування 

достатньо дешевий метод, про- 

стота організації опитування, 

доступ до мешканців віддале- 

них районів, селищ; час запов- 
нення анкети обирає сам респо- 

ндент, що дає змогу розібратися 

зі складними питаннями 

 Низький відсоток повернен- 

ня анкет, небезпека отриман- 

ня «зміщеної» інформації, 

можливий вплив членів ро- 

дини 

 

Он-лайн опитування 

 

Висока швидкість проведення 

дослідження, швидка обробка 

даних, мінімум помилок, мож- 
ливість використання фото, 

відеоматеріалів, гарні резерви 

дизайну 

 Випадковий характер вибір- 

ки, складність забезпечення 

належної репрезентативнос- 

ті, відсутність контролю 

заповнення 

Рисунок 1.5 – Порівняльна характеристика методів опитування 

Переваги та недоліки окремих видів опитування 



 

 

Переваги: Особисте 
– можливість  продемонструвати  продукт,  інтерв'ю 
рекламний     модуль,     логотип    та    інші – це опиту- 
візуальні матеріали; вання у формі 
– найбільш глибокий спосіб опитування; особистої 
– порівняно  легко  утримувати увагу рес- бесіди між 
пондента протягом довгого часу; інтерв’юєром 
– забезпечення  достовірності  й    повноти і респонден- 
інформації; том за визна- 
– можливість     слухати     живу    мову    і ченим планом 
коментарі респондента; 
– незначне число відмов від інтерв'ю з 
боку респондентів; 

– легко ставити складні питання 

Недоліки: 

 
– висока вартість; 
– присутній вплив 
інтерв'юєра на 

респондентів; 

– потрібна велика 
команда 

кваліфікованих 
інтерв'юєрів; 

– досить складно 

забезпечити належ- 
ний рівень контролю 

за роботою 

Різновиди особистого інтерв'ю: 
 за типом респондентів: інтерв'ю з фізичними та юридичними особами, експертами; 

 за місцем проведення: удома, в офісі, у місцях продажу товарів; 

 за формою проведення: стандартизоване, напівстандартизоване, вільне 

 

 

 
Рисунок 1.6 – Особливості методу особистого інтерв'ю (face-to-face) 

Напрями застосування методу 
Особисте інтерв'ю є надійним методом вивчення споживацьких переваг. Під час 

особистого інтерв’ю дослідник має можливість надати респонденту значний обсяг 

наочної інформації: показати товар, зразки, різновиди товару, продемонструвати складові 
частини товару та показати його в роботі тощо. Особисте інтерв'ю найчастіше 

використовується для: 

 вивчення споживачів з метою визначення їх портрета й поведінки споживачів, ви- 
вчення їх відношення до товарів, торгових марок, виробників; сегментації споживачів і 

вибору цільового ринку; 

 вивчення ринку (визначення обсягу та структури ринку, його характеристик і тен- 
денцій розвитку); 

 розробки комплексу маркетингу (пошук незайнятих ніш і розробка нового продук- 
ту, оцінка відповідності існуючого продукту вимогам ринку, визначення оптимальної 

ціни, тестування рекламних матеріалів, дослідження комунікаційних каналів, оцінка ефе- 

ктивності рекламної кампанії, вивчення каналів розподілу) 

Технологія 
Особисте інтерв'ю проводиться за настпуними етапами: 

 розробка і тиражування анкет; 

 формування вибірки: вибірка може бути репрезентативною або цільовою; 

 підготовка інтерв'юєрів; 

 польове дослідження і контроль якості: безпосередньо опитування респондентів ві- 
дбувається під час особистої бесіди за відсутності сторонніх осіб, що не беруть участь в 

анкетуванні. У разі потреби респонденту пред'являються малюнки, фотографії товару. 
Відповіді респондента інтерв'юєр заносить в анкету; 

 обробка анкет, підготовка даних для аналізу, побудова діаграм, таблиць; 

 аналітичний опис результатів інтерв'ю та підготовка інформації для прийняття мар- 

кетингових та управлінських рішень 



 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 

Рисунок 1.7 – Особливості методу телефонного інтерв’ю 

Технологія 
Проведення телефонного інтерв'ю включає декілька етапів: 

– розробку анкет; 

– формування вибірки; 

– підготовку інтерв’юєрів; 

– польове дослідження й контроль якості; 
– обробку анкет, побудову діаграм, таблиць і розподілів: дані, одержані від 

респондентів, піддаються статистичній обробці та аналізу; 

Недоліки: 
– охоплює тільки лю- 

дей, які мають телефон; 

– не може бути показана 

анкета та ілюстрації; 

– за телефоном важко 

підтримувати інтерес 

більше 15-20 хвилин; 

– важко ставити складні 

запитання 

Телефонне 

інтерв’ю 
Один з самих опера- 

тивних і недорогих 
методів опитування, 

який дозволяє 

дізнатися думку 
різних груп населення 

практично з будь-яких 

питань 

Переваги: 

 низька вартість; 

 опитування може бути 
проведено досить швидко; 

 придатний для збору як 
фактичних даних, так і да- 
них, що характеризують 
відносини 

– можливий централізова- 

ний контроль за ходом опи- 

тування 

Різновиди телефонного інтерв’ю 

Телефонні інтерв'ю розрізняються за типом респондентів: 

 інтерв'ю з фізичними особами; 

 інтерв'ю з юридичними особами 

Обмеження 
Проведення телефонних інтерв'ю з репрезентативною вибіркою  можливе 

тільки в тих населених пунктах, де рівень телефонізації більше 75%. Інакше одержана 

інформація буде недостовірна. 
Для довідки: дротяний телефон є тільки в 30% родин, що проживають в містах, 

і лише у 11% родин, що проживають в селах. У перерахунку на кожного мешканця 

України забезпеченість дротяними телефонами складає близько 20%. Тільки в Харкові 

та в Києві телефонізовані більше 80% квартир 

Застосування 
Як правило, в ході телефонного опитування вивчається рівень знання марки, рівень 

споживання марки, лояльність марці. 

У ході телефонного опитування є можливість одержувати оперативну інформацію 

про реакцію ринку й споживачів дії підприємства та його конкурентів. Телефонний опит 

дозволяє без великих фінансових витрат проводити виміри ринку до, у час і після проведення 

рекламної кампанії й шляхом зіставлення їх результатів оцінювати ефективність рекламних 

заходів. 

У разі проведення телефонного опитування юридичних осіб є можливість одержува- 
ти оперативну інформацію з питань, на які можуть відповісти в організаціях працівники 

невисокого рангу (секретар, помічник, оператор тощо). 



 

 

 

 

 
 

 
 

Рисунок 1.8 – Особливості методу поштового опитування 

Різновиди поштового опитування 

– традиційне поштове опитування; 

– пресове опитування – анкета друкується в періодичних виданнях (журна- 

лах, газетах), каталогах продукції тощо: 

– опитування по факсу – анкета розсилається факсом (використовується для 

дос-лідження юридичних осіб); 

– опитування електронною поштою - питання дослідження включаються 

безпосе-редньо в текст електронного листа або питання дослідження 

містяться у вкладеному файлі 

Недоліки: 

 

 має місце зсув вибірки 
за рахунок «самовибірки»: 
у поштових опитуваннях 
частіше беруть участь 
особи, які мають вільний 
час і зацікавлені в темі 
опитування; 

 респондент не може 
уточнити в інтерв’юєра 
запитання; 

– низька якість відповідей 

на відкриті запитання; 

 низький відсоток по- 
вернення анкет (30…50%) 

Поштове 

опитування 
 

Метод полягає в 

розсилці анкет й 

отриманні на них 

відповідей поштою. 
Поштове опитування 

не вимагає великого 

штату інтерв’юєрів, 

але вимагає 

професійного підходу 

до створення вибірки 

Переваги: 
– низька вартість; 

– легкість організації опи- 
тування, немає необхідності 
в підготовці великого штату 

інтерв’юєрів і    контролі за 

їх роботою; 
– доступний для малої гру- 

пи дослідників; 

– під час заповнення анкети 
відсутній вплив на респон- 

дента з боку інтерв’юєра; 

– можуть бути використані 
ілюстрації; 

– респондент має 
можливість заповнити анке- 

ту в зручний для нього час; 
– є можливість опитати 

мешканців віддалених насе- 

лених районів 

Технологія поштового опитування 
Складається з наступних етапів: 

– підготовка форм для збору даних (розробка, перевірка й тиражування ан- 

кети); 

– визначення структури та обсягу вибірки й формування адресного списку 

розсилки; 

– підготовка конвертів та їх розсилка; 

– контроль та збір повернених анкет; 

– за необхідності повторна розсилка або нагадування за телефоном; 

– підготовка даних для аналізу; 
– обробка та аналіз одержаної інформації; 

– складання підсумкового звіту 



 

 

 
 

 
 
 

Технологія глибинного інтерв’ю 

- підготовка структури бесіди; 
- відбір респондентів; 

- проведення інтерв'ю; 

- розшифровки та аналіз; 

- обробка результатів інтерв'ю; 

- складання аналітичного звіту 

  

Застосування глибинного інтерв’ю 

Метод використовується для збору інформації щодо нових концеп- 

цій, дизайну, властивостей товарів та послуг, засобів та видів реклами, 

інших методів просування товарів; отримання попередньої реакції спожи- 

вачів на різні маркетингові програми. Глибинне інтерв’ю сприяє більш 

кращому розумінню мотивів та стимулів споживачів, їх поведінки; вияв- 

ленню психологічних, емоційних та особистих аспектів життя; отриманню 

даних щодо використання товарів та рівня задоволеності, їх відношення 

до товарів, компаній, марок 

 

Рисунок 1.9 – Особливості методу глибинного інтерв’ю 

Глибинне 

інтерв’ю 

 
– це індивідуальний 

метод дослідження у 

формі особистої бесіди 
між інтерв’юєром й 

одним респондентом, 

яка проводиться в 

неформальній, нечітко 

структурованій  та 

організованій формі, з 

метою виявлення його 

спонукань, емоцій, 

відношень відносно 

визначеної теми 
характер 

впливу відсутністю 
третіх осіб; 

– гнучкий 

бесіди 

поведінки людини та її 
причини, глибинні мо- 
тиви; 

– можливість отри- 

мання конфідеціальної 

та приватної інформації; 

– більш вільний харак- 
тер бесіди, зумовлений 

повної 

щодо інформації 

Переваги: 

 
– можливість отриман- 
ня більш 

Відмінні риси глибинного інтерв’ю 

Респондент дає розгорнуті та повні відповіді на запитання дослідника, 

йому не потрібно давати формальні відповіді на запитання анкети. Атмо- 

сфера, в якій проводяться глибинні інтерв'ю сприяє підвищенню 

відвертості учасників. Тривалість глибинного інтерв'ю може становити 

від півгодини до декільких годин 

стання послуг психолога 

під час інтерпретації 

даних; 

–  значна тривалість 
інтерв’ю 

викори- 

обробки 
інтерв’юєра; 
– складність 

даних; 

– необхідність 

навичків від 

й достовірності якості 

даних 

Недоліки: 
– обмеженість у вибору 

висококваліфікованих 

інтерв’юєрів; 

– висока вартість послуг 
з проведення глибинних 

інтерв’ю; 

– висока міра залежності 



 

4. Анкета як інструмент опитування 

 

Об’єктивність, надійність та результати анкетування в багатьом 

залежать від якості опитувальних листів – анкет. 

Анкета – структурована послідовність питань, спрямована на 

виявлення фактів й відношень, які є інструментом фіксації даних. 

До функцій анкети належать: перевід мети дослідження у пи- 

тання; стандартизація питань й форм відповідей на них; налагодження 

зв’язку з респондентами та гарантованість отримання відповідей; мож- 

ливість комп’ютерної обробки результатів, що прискорює процес ана- 

лізу результатів дослідження; перевірка надійності й достовірності 

оцінок. Анкета складається з трьох частин: вступної, основної та 

реквізитної частини (рис.1.20). 

 

 

Вступна частина Основна частина Реквізитна 

Містить звернення до   

респондента, відзнача- Містить питання, Містить відомості 

ється проблема та ме- розміщені у певній про респондентів: вік, 

та дослідження, вказу- послідовності: від стать, соціальний 

ється назва організа- простих до складних статус, сімейний стан 

ції, яка проводить до- у логічній послідов- та кількість членів 

слідження, правила ності сім’ї, освіта, релігійні 

заповнення анкети  погляди, професія 
  тощо 

 

Рисунок 1.20 – Структура анкети 

 

В анкетах доцільно використовувати лозунги й салогани. В 

окремих випадках анкети оформлюють на фірмових бланках. Наприкі- 

нці анкети розміщують слова подяки за участь у дослідженні. Розробка 

анкети потребує творчого підходу, завдяки чому анкета виявляється 

привабливою і інтересною для потенційних учасників опитування. 

 

6. Види питань, правила їх формулювання 

 

В процесі розробки основної частини анкети необхідно сконцен- 

труватися на вирішенні питання щодо типів питань, які буде викорис- 

тано, їх змісту та кількості, послідовності розташування. Під час скла- 

дання анкет використовують різні типи питань (табл.1.1): 



 

- відкриті (питання формулюється таким чином, що респондент 

має змогу відповісти на нього своїми словами); 

- закриті (питання формулюють з варіантами відповідей на ньо- 

го); 

- напівзакриті (напіввідкриті) (питання передбачають наявність 

варіантів відповідей та містять варіант самостійної відповіді). 

Крім того питання класифікують за сутністю постановки: 

- види закритих питань: альтернативні, питання з вибором від- 

повіді, питання зі шкалою значимості, питання зі шкалою Лайкерта, 

питання зі шкалою оцінки, семантичний диференціал; 

- види відкритих питань: неструктуроване питання, підбір сло- 

весних асоціацій, завершення речення, завершення малюнку, тематич- 

ний апперцепційний тест. 

 

Таблиця 1.1 - Характеристика основних типів питань 
 

Тип питань 

(шкал) 

Характеристика Приклад 

1 2 3 

 Питання формулю- «Асортимент яких товарів, на 
 ється таким чином, вашу думку, необхідно збільши- 

Відкриті пи- що респондент має ти ?» 

тання змогу відповісти на  

 нього своїми слова-  

 ми  

 Автори анкети фо- «Які з наведених видів конди- 
 рмулюють питання терських виробів ви найбільш 

Закриті питан- 

ня 

з варіантами відпо- 

відей на нього 

часто купуєте?»: 

o шоколадні цукерки; 
o карамель; 

  o печиво; 
  o вафлі 
 Питання передба- «Які з наведених видів конди- 
 чають наявність терських виробів ви найбільш 
 варіантів відповідей часто купуєте?»: 

Напівзакриті 

(напіввідкриті) 

та містять варіант 

самостійної відпо- 
o шоколадні цукерки; 
o карамель; 

питання віді o печиво; 
  o вафлі; 
  інші    



 

Основні правила побудови опитувального листа: 

 анкета повинна починатися з психологічно обміркованого 

обґрунтування й короткої та точної інструкції щодо правил її запов- 

нення; 

 анкета має містити на початку звернення до респондента, а 

наприкінці – слова подяки їм за участь; 

 структура анкети повинна сприяти більшій готовності рес- 

пондента відповідати на запропоновані питання й забезпечувати біль- 

шу надійність відповідей; 

 на початку анкети необхідно ставити нескладні питання, як 

повинні націлювати на проблему дослідження; 

 анкета мусить бути акуратною в поліграфічному виконанні; 

 анкета повинна відповідати вимогам простоти й зручності 

роботи як респондентів, так і фахівців, які будуть її обробляти. 

Вимоги до питань та їх подання у анкеті: 

 необхідно фокусувати питання на одній проблемі; 

 питання повинно бути коротким, без багатослівності та не- 

визначеності формулювання; 

 необхідно запобігати формулювання двох питань в одному; 

 не використовувати професійну, не зрозумілу для респонде- 

нтів лексику, а - прості й зрозумілі слова; 

 слід враховувати життєвий досвід потенційних учасників 
опитування; 

 постановка питання не повинна схиляти респондента до ба- 

жаної для дослідників відповіді; 

 не можна у закритому питанні пропонувати неповний пере- 

лік можливих відповідей; 

 не слід включати у анкету занадто багато питань; 

 питання повинні бути розташовані у логічній послідовності, 

але спочатку необхідно поставити легке та цікаве питання, а потім їх 

поступово ускладнювати, в кінці питання знов повинні бути несклад- 

ними; 

 питання, які відносяться до однієї загальної теми необхідно 

розташовувати разом, розташовуючи їх один за одним, щоб їх логіч- 

ний порядок допомагав відповідати респонденту; 

 для перевірки доцільно включати в анкету контрольні та не- 

прямі питання. 

Під час прийняття рішення щодо розташування питань у анке- 

ті використовують тунельний та секційний підходи. 



 

7. Виміри у маркетингових дослідженнях 

 

Досліджувані маркетологами явища, події, факти, з огляду на 

можливість їх оцінити, виміряти, бувають різними, тому застосовують 

різні види шкал. Шкала - певна метрична система одиниць, що слу- 

жить одиничним масштабом для вимірювання досліджуваних явищ, 

розташованих у певному діапазоні (табл. 1.2) Основні типи шкал: 

 шкала найменувань ; 

 шкала порядку (ранжування); 

 шкала інтервалів; 

 шкала відношень. 

 

Таблиця 1.2 - Характеристика типів питань зі шкалами 

 
 

Тип питань (шкал) Характеристика Приклад 

1 2 3 

 

 

 
Шкала наймену- 

вань 

 
 

Питання володіє лише 

характеристикою описан- 

ня об’єкту, кількісні хара- 

ктеристики не використо- 

вуються 

Вкажіть марку конди- 

терських виробів, яку 

ви купуєте найчасті- 

ше: 

o «Світоч»; 

o «Рошен»; 

o «Корона»; 

o «АВК»; 
o «ХБК» 

 

 

 

Шкала порядку 

(ранжування) 

 

В основу питань покладе- 

но суб’єктивне ставлення 

респондента до будь-якого 

явища. В даному випадку 

відбувається упорядку- 

вання при знаків за ступе- 

нем їх важливості для ре- 

спондентів. 

Відзначте від 1 до 5 

важливість факторів, 

які визначають Ваш 

вибір кондитерських 

товарів: 

o марка товару; 

o якість товару; 

o ціна; 

o упаковка; 
o розрекламованість 



 

Продовження таблиці 1.2 

1 2 3 

 

 

 
Шкала інтервалів 

 

Питання за даною шкалою 

дозволяють виміряти вла- 

стивості або ознаки яви- 

ща, фактів, які виражені 

числом, балами у певному 

інтервалі 

Оцінить роботу мага- 

зину за 10-ти бальною 

системою: 

o якість товарів; 

o асортимент; 
o культура обслуго- 
вування; 
o доступність цін 

 

 

 

 
Шкала відношень 

 

 

Питання формуються у 

вигляді ствердження і ма- 

ють варіанти відповідей з 

нульовою точкою 

Я купую кондитерські 

вироби переважно у 

продовольчих магази- 

нах та супермаркетах: 

o абсолютно згоден 

o згоден 

o важко сказати 

o не згоден 

o абсолютно не зго- 
ден 

 

 
8. Організація одержання первинної інформації методом 

опитування 

 

Під час організації маркетингових досліджень фірма може зве- 

рнутися до спеціальної організації або проводити маркетингові дослі- 

дження самотужки. У будь-якому випадку маркетингове дослідження 

починається з проведення польових робіт. Польові роботи – сукуп- 

ність видів підготовчої діяльності з підбору, підготовки персоналу, 

контролю і оцінки якості його роботи (рис 1.21). 

Оцінка якості робіт польових працівників здійснюється за такими 

показниками: 

 грошові та часові витрати; 

 відсоток респондентів, які відповіли до респондентів, які 

взяли участь у опитуванні; 

 якість інтерв’ю; 

 якість даних 



 

Контролюючі особи намагаються вияснити у окремих 

респондентів аспекти їх участі у опитуванні 

Перевірка результатів роботи зі збору даних 

Прийняття працівни- 
ків на роботу 

Формулювання вимог 
до персоналу 

Підготовка поса- 
дових інструкцій 

Підбір персоналу для польових робіт 

ЕТАПИ ПОЛЬОВИХ РОБІТ 

Оцінка якості робіт польового персоналу 

 

 

 

 

 

 

 

Підготовка польового персоналу 

Навчання ін- Інструктаж персоналу щодо проведення 

терв’юєрів нала- опитування (ознайомлення інтерв’юєрів зі 

годжувати кон- змістом анкети, правилами задавання пи- 

такт з респонде- тань, процедурою запису відповідей, прави- 

нтами лами завершення інтерв’ю 

 

Контроль над роботою польового персоналу 

Контроль якості Контроль за  

ведення ін- планом прове- Контроль за фаль- 

терв’ю і редагу- дення вибірко- сифікацією даних 

вання вого досліджен-  

 ня  

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.21 – Процес польових робіт 

Під час добору інтерв’юерів користуються низкою параметрів, які 

визначають якість їх роботи та можливість вести опитування. Ін- 

терв’ює повинен відповідати таким кваліфікаційним вимогам: 

 мати міцне здоров’я; 

 бути товариським, повинен вміти знаходити взаєморозумін- 

ня з респондентами та спілкуватися з незнайомими людьми; 

 бути комунікабельним, вміти говорити та вислуховувати ін- 

ших;  

 мати приємний зовнішній вигляд; 



 

 бути грамотним, вміти правильно говорити та писати; 

 бути чесним, правдивим, щирим; 

 володіти організаторськими властивостями; 

 знати термінологічний апарат; 

 мати певний досвід роботи. 

Основні правила роботи інтерв’юера з респондентом: 
1) представитися і пред'явити посвідчення потенційному рес- 

понденту; 

2) пояснити мету зустрічі; 

3) звернути увагу на анонімність і випадковість; 

4) респондент заповнює сам. 

Для забезпечення якості опитування, одержання правдивих від- 

повідей інтерв’юер повинен: 

1) досконало вивчити зміст анкети; 

2) задавати тільки ті питання та в тому порядку, в якому вони 

розташовані у анкеті; 

3) використовувати тільки формулювання анкети; 

4) зачитувати питання повільно; 

5) повторити питання, якщо респондент не зрозумів його; 

6) точно виконувати інструкції; 

7) зберігати нейтралітет у аспектах, що досліджуються; 

8) використовувати способи стимулювання відповідей. 

Різні методи опитування здійснюються за своєю специфічною 

технологією(табл.1.3) 

 

Таблиця 1.3 – Технологія проведення окремих видів опитування 

 

Вид опиту- 

вання 

Процес опитування 

1 2 

 

 

 
Особисте 

інтерв’ю 

Це опитування у формі особистої бесіди між ін- 

терв’юером і респондентом. Здійснюється за наступни- 

ми етапами: 

1) розробка і тиражування анкет; 

2) формування вибірки; 

3)підготовка необхідних матеріалів; 

4)безпосереднє опитування; 

5)обробка анкет; 
6) підготовка та подання результатів 



 

Продовження таблиці 1.3 

1 2 

 

 

 

 

 

 
Телефонне 

опитування 

Один з самих оперативних й недорогих методів опи- 

тування, який дозволяє виявити думки різних верств 

населення за будь-якими питаннями. Здійснюється за 

наступними етапами: 

1)розробка анкет; 

2)формування вибірки за допомогою телефонних 

довідників, використовуючи визначений шаг, з ураху- 

ванням необхідного обсягу вибірки; 

3) підготовка інтерв’юерів; 
4) польове дослідження, перевірка анкети, її ко- 

ригування за необхідності; 

5) безпосереднє опитування; 

6) обробка анкет, використовуючи різноманітні 

методи аналізу; 

7) аналітичне описання результатів інтерв’ю; 
8) підготовка та подання звіту 

 

 

 

 

Опитування 

по пошті 

Метод дослідження, під час якого анкети розсила- 

ються по пошті і з відповідями таким самим чином по- 

вертаються. Різновидом поштового опитування є пре- 

сове анкетування. Здійснюється за наступними етапа- 

ми: 

1)розробка і тиражування анкет; 

2) формування адресного списку розсилки анкет; 

3)розсилка анкет; 

4) отримання анкет, підготовка їх до обробки; 

5)опрацювання анкет; 

6)аналітичне описання результатів дослідження; 
7) підготовка та подання звіту 

Опитування з 

використан- 

ням 

Internet 

Метод інтерактивного опитування, яке здійснюється 

за наступними етапами: 

1) розробка анкет та їх дизайн; 

2) розміщення анкет на сайті підприємства; 

3) отримання заповнених анкет, створення бази да- 

них; 

4) опрацювання анкет; 

5) аналітичне описання результатів дослідження; 
6) підготовка та подання звіту 



 

9. Спостереження та їх види 

 

Одним з найпоширеніших методів збору первинної інформації є 

метод спостережень, що являє собою збір первинної інформації шля- 

хом спостереження за обраними групами осіб, подій, дій, ситуацій та 

явищ. З методичної точки зору спостереження розглядають як перет- 

ворення безперервного потоку дійсності, яка спостерігається у визна- 

чені, стандартизовані та кодовані одиниці, які потім узагальнюються, 

кількісно обробляються та аналізуються. 

Підчас спостереження проводиться реєстрація фактів, що цікав- 

лять спостерігача у межах даної роботи. Спостереження використову- 

ється при вивченні та аналізі таких важливих питань як: 

- вивчення специфіки споживчої поведінки населення (при цьо- 

му досліджується процес формування мотивації на купівлю різних то- 

варів, місце купівлі тих чи інших товарів, кількість товарів, що купу- 

ється, аналізуються особисті контакти між продавцями та покупцями); 

- вивчення конкурентів, яке складається з дослідження форм ор- 

ганізації маркетингу та реклами, сильних та слабких боків їх діяльнос- 

ті; 

- дослідження ефективності впливу реклами на потенціальних 

споживачів; 

- вивчення ефективності організації зборів, презентацій, виста- 

вок, ярмарок; 

- аналіз ефективності роботи працівників підприємства, вияв- 

лення факторів, що впливають на неї. 

Спостереження здійснюється з використанням різних підходів, 

воно буває: прямим та непрямим, скритим та відкритим, структурова- 

ним і неструктурованим, спостереження яке здійснюється людиною та 

яке здійснюється механічними засобами. 

Щоб визначити скільки покупців завітає до магазину у визначе- 

ний інтервал часу, на вході до магазину стоїть дослідник та реєструє  

їх, це буде пряме дослідження. А коли вивчаються результати поведі- 

нки, а не сама поведінка: наприклад, рахунок касових чеків дасть змо- 

гу визначити скільки покупців здійснили купівлю товарів у визначе- 

ний інтервал часу, має місце непряме спостереження. 

Відкрите спостереження припускає, що люди знають про те, 

що за ними спостерігають, а скрите проводиться за людиною, яка про 

це не знає. У великих підприємствах торгівлі скрите спостереження 

проводиться за допомогою використання скритих відеокамер. 

У процесі структурованого спостереження досліджуються та 

фіксуються усі види поведінки, які були визначені заздалегідь, а інші – 



 

ігноруються. При неструктурованому дослідженні фіксуються усі види 

поведінки обєкту, що вивчається у конкретній ситуації (табл.1.4). 

 

Таблиця 1.4 - Характеристика структурованих та 

неструктурованих досліджень 

 
Структуроване спостереження Неструктуроване спостереження 

Заздалегідь визначається, що 

спостерігач буде досліджува- 

ти та реєструвати 

Розробляється реєстраційний 

лист спостерігача 

Мінімум витрат часу спосте- 

рігача 

Розробляється система класи- 

фікації явищ 

Низька гнучкість 

Зберігається обмежене коло 
інформації 

Фіксуються усі види поведі- 
нки 

 

Відсутність листа реєстрації 

спостерігача 

Коло збору інформації не 

обмев-жується 

Складність реєстрації отри- 

маної інформації 

Висока гнучкість 

Складність обробки отрима- 
ної інформації 

 

Структуроване дослідження використовують для опису поведін- 

ки покупців при прийнятті рішення про покупку конкретного товару, а 

також для перевірки гіпотез. При проведенні структурованого дослі- 

дження використовують стандартний лист спостережень, що сприяє 

зниженню витрат часу спостерігача, а також зосереджує увагу на ви- 

значених видах поведінки. 

Результати, що будуть отримані підчас спостережень оброблю- 

ються, виявляються залежності, проводиться групування, робляться 

висновки. 

Необхідно відмітити, що при неструктурованому дослідженні, 

дослідник вивчає та реєструє усі види поведінки, що має сенс при про- 

веденні розвідувальних досліджень. 

Організація спостережень починається з визначення мети дослі- 

дження. Для отримання необхідної інформації заздалегідь розробля- 

ють план та програму спостереження. При цьому визначають час про- 

ведення спостереження, місце, засоби, що будуть використовуватися у 

процесі збору та обробки інформації. Визначається область спостере- 

ження, кількість спостерігачів, їх функції та задачі. 

Спостереження – це складний багатоетапний процес (рис.1.22). 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Рисунок 1.22 – Процес спостереження 
 

Звіт про проведення дослідження повинен мати інформацію що- 

до часу, місця, обставин проведення спостереження; ролі і впливу спо- 

стерігачів; характеристику об’єктів спостереження, аналіз та описання 

результатів; висновки та пропозиції; оцінку надійності отриманих ре- 

зультатів. 

Проведення спостереження: збір даних та 

фіксація даних (письмовим способом, за допо- 

могою обладнання тощо) 

6 

ЕТАП 

 
Підготовка та подання звіту 

2 

ЕТАП 

1 

ЕТАП 

3 

ЕТАП 

5 

ЕТАП 

4 

ЕТАП 

Обробка та підготовка даних, аналіз та інте- 

рпретація результатів 

Контроль спостереження: 

- розмова з учасниками ситуації; 

- вивчення документів, які пов’язані з подією, 

що вивчається; 

- порівняння результатів спостереження, зроб- 

лених різними дослідниками; 

- проведення повторного дослідження 

1) вибір способу спостереження; 

2) розробка процедури; 

3) підготовка технічної документації; 

4) підготовка те перевірка обладнання; 

5) підготовка інструкції та інструктаж спосте- 

рігачів 

1) формулювання проблеми, визначення 

мети, постановка завдань; 

2) вибір об’єкта спостереження; 

3) отримання дозволів, забезпечення доступу 



 

10. Метод експертних оцінок 

 
Під час одержання первинної інформації шляхом опитувань ча- 

сто з'являється необхідність оцінки досліджуваних явищ фахівцями – 

експертами. Метод експертних оцінок – це метод одержання інфор- 

мації на основі знань, досвіду й інтуїції, кваліфікованих фахівців. За- 

вдання експертів – здійснити інтуїтивно-логічний аналіз проблеми. 

Методи експертних оцінок використовуються для прогнозування подій 

у майбутньому за умов відсутності або нестачі статистичних даних; 

для кількісної оцінки подій, для яких не існують інших засобів виміру 

Перша задача при проведенні експертизи – формування групи 

експертів. Групи експертів формуються: 

 на основі документів, особистих даних експертів, тобто за 

результатами діяльності експерта (враховуються рід діяльності, стаж 

роботи, рівень і характер утворення, вік); 

 на основі самооцінки експертів; 

 методом колективної оцінки (організатор звертається до по- 

тенційних експертів назвати 3 – 5 прізвищ, що найбільш свідомі і зна- 

ючі в цьому плані і цих анкетах розсилаються 20 – 30 експертам). 

Під час проведення експертизи важливо організувати прави- 

льно роботу експертів. В практиці маркетингових досліджень найчас- 

тіше використовують три способи організації: 

 роботу експерта можна організувати поштою, коли анкети 

відсилаються поштою, експерти не зустрічаються, організатор уза- 

гальнює отриманий матеріал; 

 метод «мозкової атаки» - колективна генерація ідей (експер- 

ти збираються разом і висувають свої ідеї); 

 метод «дельфі» - опитування в кілька етапів, експерти не зу- 

стрічаються, але одержують всю інформацію про думки інших експер- 

тів. Дослідник просить не тільки відповісти на питання, але й обґрун- 

тувати своє судження. Ця інформація знову відсилається експертам. 

Цей процес йде доти, поки розбіжності експертів стають незначними. 

Організація та проведення експертних оцінок здійснюється у 

декілька етапів: 

1) підбір експертів та формування експертних груп (врахову- 

ється компетентність експертів, їх спеціалізація та кваліфікація, досвід 

роботи, особисті якості людини; інший аспект – визначення кількості 

експертів, які будуть приймати участь у дослідженні); 

2) формулювання питань, розробка та складання анкети; 

3) формування правил визначення сумарних оцінок на основі 

оцінок експертів (визначення ступеня компетентності експертів); 



 



4) робота з експертами (обговорення об’єкта, його параметрів 

та показників, які необхідно оцінити, ознайомлення з анкетами; відп- 

равлення анкет до експертів для їх заповнення з пояснювальним лис- 

том, в якому відзначаються правила заповнення анкет та умови їх по- 

вернення); 

5) аналіз й обробка експертних оцінок (визначення узгодженос- 

ті та достовірності їх думок). 

Під час організації експертного опитування особливої уваги по- 

требує формування експертної групи, що передбачає вирішення за- 

вдань щодо її кількісного та якісного складу. Проблема полягає в то- 

му, щоб визначити найбільш оптимальну кількість експертів, тому що 

велика їх кількість ускладнить процес обробки інформації та посилить 

ступінь розбросу думок експертів, а мала кількість – посилить вплив 

індивідуальних оцінок, підвищить імовірність отримання випадкових 

помилок та не дозволить одержати об’єктивних оцінок. 

Під час добору експертів необхідно ураховувати кваліфікацію 

претендентів, їх професіоналізм, досвід, ерудицію, компетентність, 

здатність до креативного мислення. 

Існує декілька підходів до формування оптимальної чисельності 

групи експертів – формальних і неформальних. Одним із методів є 

визначення кількості експертів з урахуванням рівня довірчої імовірно- 

сті та відносної помилки, використовуючи наступну формулу: 
 

t 2 

m=    

 2 

, (3.1) 

де 
t 2 

- кількість середніх квадратичних відхилень, необхідна для 

того, щоб попадання в отриманий інтервал дорівнювала α; ε – гранич- 

но допустима відносна помилка, що задається до початку опитування. 

 

Якщо прийняти, що довірча ймовірність (α) =95%, а гранична 

відносна помилка (ε)= 0,5, тоді ta=1,96, а необхідна кількість експертів 

(m) становить 15,32, тобто 15 осіб. Таким чином, для одержання ре- 

зультатів з надійністю 95% і відносною помилкою 0,5; достатньо, щоб 

група експертів складалася з 15 осіб. 

Одержані в процесі експертних оцінок результати необхідно пе- 

ревірити на надійність за допомогою визначення ступеня узгодженості 

думок експертів, шляхом розрахунку коефіцієнту конкордації. Конко- 

рдація визначається як показник, що характеризує узгодженість думок 

експертів по декількох об’єктах (факторам), що впливають на один 



 

кінцевий результат (якість). За відсутності зв’язаних рангів коефіцієнт 

конкордації розраховується за наступною формулою: 

W  
12  S 

N 
2 
 (M 

3 
 M ) 

, (3.2) 

 

де S – сумарне квадратичне відхилення сумарних подій від се- 

реднього значення; M – кількість факторів; N – кількість експертів. 

 

Величина S розраховується за формулою: 
 

                        ∑ (∑    
 
    

∑ ∑    
 
   

 
   

 
)  ∑    

   
 
                 (3.4) 

Значення коефіцієнту конкордації знаходиться у межах від 0 до 

1, чим більше він наближений до 1, тим вищою вважається рівень уз- 

годженості думок експертів. 

Для підтвердження не випадковості коефіцієнта конкордації не- 

обхідно перевірити його значущість, для чого використовуємо крите- 

рій узгодженості (критерій Пірсона) – Х
2
, який розраховується за фор- 

мулою: 

Х 
2
 

S 
 

 

N  M (M 1) /12 

, (3.4) 

 

У процесі організації експертних оцінок можуть використовува- 

тися різні підходи до процедур, найбільш часто використовуються 

наступні: 

1) «Мозковий штурм» – експерти працюють разом, за визначе- 

ною специфічною методикою, зустрічаються один раз; 

2) «Лицем до лиця» – експерти працюють разом, в декілька ту- 

рів; 

3) Разове анонімне опитування – експерти працюють індивіду- 

ально (розсилання анкет поштою); 

4) «Метод Дельфі» – експерти працюють окремо в декілька ту- 

рів (анкети розсилають, збирають та оброблюють, потім уточнюють та 

конкретизують проблему, після чого проводять опитування. 

Одним з недоліків методу експертних оцінок є суб’єктивізм, то- 

му їх ефективність багато в чому залежить від групи експертів та ор- 

ганізації самої процедури, що, в свою чергу, впливає на достовірність 



 

результатів.  Для   підтвердження   достовірності   даних   визначається 

компетентність експертів та міра узгодженості їх думок. 

 

11. Експеримент у маркетингових дослідженнях 

 
Експеримент – метод одержання інформації про кількісні і якісні 

зміни в поведінці соціальних об'єктів у результаті впливу на них ви- 

значених контрольованих факторів. Під час експериментів вивчається 

вплив незалежних змінних на залежні. Експеримент з'ясовує причин- 

но-наслідкові зв'язки між факторами і показниками, він використову- 

ється для перевірки різних гіпотез і обґрунтування управлінських рі- 

шень. Іншими словами експеримент – це процес управління однієї або 

декількох незалежних змінних для виміру їх впливу на одну або декі- 

лька залежних. Головна відміна цього методу – можливість втручання 

дослідника в об’єкт дослідження, що розширює його можливості в 

плані одержання найрізноманітнішої інформації. 

Процес проведення експерименту являє собою комплекс експе- 

риментальних процедур з визначення одиниць спостереження й складу 

вибірки; вибору незалежних, залежних змінних; методів виключення 

впливу побічних факторів (рис. 1.23) 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.23– Алгоритм експерименту 

Експерименти класифікують залежно від групи, за методикою та 

умовами проведення, за специфікою його організації: 

 залежно від групи, яка приймає участь: лінійний експеримент 

(коли та сама група) і рівнобіжний експеримент (беруть участь в екс- 

перименті дві групи – контрольна й експериментальна (перша група 

користується «Лотосом», друга – «Тайдом», потім них порівнюють). 

Групи повинні бути порівнянні.); 
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 за методикою проведення виділяють паралельний експери- 

мент (експериментальний і контрольний об’єкт різні), послідовний 

(досліджується один об’єкт: до введення контрольованої змінної та 

після). 

 з урахуванням специфіки організації виділяють натурний екс- 

перимент (передбачає втручання експериментатора в природний пере- 

біг подій) та уявний експеримент (замість контакту з реальними 

об’єктами дослідник оперує інформацією про події, що сталися; 

 за умовами проведення розрізняють польовий (проводиться в 

умовах реального життя) і лабораторний експеримент (імітація ситуа- 

цій реального життя); 

 за технологією проведення бувають попередні експерименти, 

дійсні, статистичні та псевдо експерименти (рис. 1.24). 
 

Рисунок 1.24 – Моделі експериментів за технологією проведення 

 

Для того, щоб експеримент був ефективним, необхідно: 

 визначити цілі експерименту; 

 обрати й обґрунтувати об'єкт дослідження (експерименталь- 
на і контрольна групи повинні бути порівнянні); 

 виділення предмета експерименту; 

 вибір контрольних і факторних ознак; 

 визначення умов експерименту; 

 формулювання гіпотез і задач; 
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 вибір способів контролю за ходом експерименту; 

 визначення методів фіксації результатів; 

 оцінка ефективності експерименту. 

 

12. Спеціальні маркетингові дослідні методики. 

 

Спеціальні маркетингові дослідні методики виникають на основі 

головних методів збору інформації. Види спеціальних маркетингових 

дослідних методик: 

Desk research – дана методика являє собою дещо модифікова- 

ний варіант так званого кабінетного аналізу документальної інформа- 

ції. Desk research в основному спрямовано на пошук ніш певних то- 

варів на тих чи інших ринках, при цьому досліджується цільовий ри- 

нок, його характеристики, динаміка і характер руху матеріальних і фі- 

нансових показників, ресурсів. 

Case study “Дослідження випадку” застосовують при вивченні 

окремих етнічних груп; випадки адаптації індивіда до специфічних 

умов; екстремальних подій, специфіка методу полягає в глибинному 

вивченні своєрідності, унікальності об’єкту (Приклад – дослідження 

поведінки під час використання специфічного товару) Обираються 

випадки успішної і неуспішної реалізації, які потім порівнюються та 

аналізуються (використовують такі маркетингові методики як особис- 

те і глибинне інтерв’ю, фокус-групи спостереження, аналіз докумен- 

тів) 

Retail audit (аудит торгових точок) (рис. 1.25) - одержують інфо- 

рмацію, що характеризує товарно-цінову ситуацію на ринку і тенденції 

її розвитку. Під час аудиту торгових точок сполучаються спостере- 

ження і елементи опитування, але головний метод – спостереження. 

Обсяг і глибина дослідження визначаються задачами і цілями. Зніман- 

ня інформації проводять пропорційно торговим циклам: будні і вихідні 

дні, святкові та передсвяткові, у час пік та у час незначного потоку 

покупців. За допомогою аудиту торгових точок виявляють факти наяв- 

ності товару (товарної групи) або марки товару, їх цінові параметри, 

обсяги реалізації, наявність рекламної продукції, ефективність репре- 

зентованості товару на торгових прилавках. Аудит може бути разовим 

маркетинговим дослідженням або повторюватися у визначені періоди. 



 

 

 
 

 

  
 

 
 

 

Рисунок 1.25 – Особливості методу retail audit 

 

Mystery shopping – спеціальна методика, яка об’єднує метод 

включеного спостереження та опитування. Використовується для по- 

Технологія retail audit 

- аналіз ринкової інформації; 

- постановка завдань дослідження; 

- розробка анкет; 

- формування вибірки торговельних підприємств; 

- підготовка інтерв’юєрів, 

- проведення дослідження; 

- обробка та аналіз даних 
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Переваги: 
відносна простота і 
точність одержува- 

них даних; 

Retail audit (аудит торгових точок) – постійне й безперервне 

панельне дослідження, під час якого одержують інформацію щодо то- 

варно-цінової ситуації на ринку, його обсягу та структури, тенденцій 

розвитку 

Завдання retail audit 

- вивчення місткості ринку та його динаміки; 

- оцінка рівня активності виробників у різних цінових сегментах; 
- визначення марок продукту, наданих у продажу, результатів їх 

реалізації (доступності, за якою ціною й в яких обсягах продаються); 

- аналіз конкурентної ситуації серед торговельних підприємств; 
- оцінка рівня дистриб’юції в різних регіонах, у тому числі за ви- 

дами продукції; 

- моніторинг новинок у цільовій товарній категорії; 



 

шуку можливостей поліпшення якості обслуговування споживачів. 

Застосовується у роздрібній мережі, банках, ресторанах, готелях, підп- 

риємствах побутового обслуговування. Важливим етапом цих дослі- 

джень є вибір критеріїв та аспектів дослідження; формування вибірки, 

організація підготовки дослідників (рис. 1.26). (Приклад – дослідник 

виступає в ролі покупця і за спеціально розробленою програмою оці- 

нює рівень підготовки продавця, його професіоналізм, ставлення до 

покупця). Отриману інформацію спрямовують менеджерам по персо- 

налу. 

Панельні дослідження в маркетингу – це продовжувані (або 

повторні) дослідження, що припускають вивчення того самого соціа- 

льного об’єкта з певним часовим інтервалом з використанням аналогі- 

чної методики. Залежно від виду панелі одиницями її сукупності мо- 

жуть бути: окремі особи, сім’ї, домогосподарства (все це споживчі па- 

нелі); торгові підприємства (торгові панелі); споживачі, які мешкають і 

роблять покупку у певному регіоні, громадська думка, споживчі орієн- 

тації яких аналізуються (моніторингові панелі); виробничі підприємст- 

ва, та підприємства сфери послуг (виробничі панелі); групи спеціаліс- 

тів у тій або іншій галузі знань, сфер бізнесу (експертні панелі). Більш 

часто у маркетингових дослідженнях використовують споживчі пане- 

лі, торгові панелі, моніторингові панелі. 

Омнібуси – звичайне опитування, яке відрізняються організа- 

ційними і фінансовими аспектами. Маркетингова організація періоди- 

чно проводить комплексні опитування репрезентативної вибірки, в які 

включаються окремі питання або блоки питань, запропоновані різними 

замовниками. Такі дослідження є більш дешевими для замовників. Ор- 

ганізація, які проводять омнібуси, заздалегідь повідомляють про ці 

дослідження, надсилають умови замовлення певного дослідження та 

оплати. Головна умова – відповідність напряму питань замовників ви- 

бірці, яка бути досліджуватися. 

Ролінгове опитування – опитування, яке відрізняється методи- 

чними підходами до формування вибірки і поетапним підходом до 

проведення опитування. Підприємства не мають змогу часто проводи- 

ти опитування тому, а оновлення інформації в умовах нестабільного 

ринкового середовища має важливе значення, тому вони на першому 

етапі опитують усю вибірку, а через певний час – лише її частину, че 

рез інший час – другу, – третю ... Таким чином у кожний момент часу 

використання цієї методики дозволяє отримати оновлену інформацію. 

Ця методика в основному використовується для вивчення динаміки 

ринку різних товарів, у політичному маркетингу, у дослідженнях засо- 

бів масової інформації. 



 

 
 

 

 
 

Рисунок 1.26 – Особливості методу Mystery shopping 

Завдання Mystery shopping 
- оцінка сервісу; 

- вивчення діяльності конкурентів з надання торговельних послуг; 

- контроль дотримання правил мерчандайзингу; 
- стимулювання збуту; 

- оцінка роботи персоналу, його професійних якостей, рівня кваліфікації, 
відношення до компанії 

Методики Mystery shopping 
- особисте відвідування торговельного підприємства; 

- покупка/замовлення за телефоном; 
- покупка/замовлення через Internet; 

- покупка з поверненням; 

- сховані аудіо-, відеозаписи 

Технологія Mystery shopping 
- визначення мети та формулювання завдань дослідження; 

- визначення критеріїв оцінювання; 

- розробка анкети; 
- підбір агентів та їх підготовка; 
- формування вибірки (визначення кількості агентів); 

- визначення графіку та плану відвідувань агентів; 
- відвідування агентами торговельних підприємств; 

- підготовка та подання агентом звіту; 

- обробка та аналіз даних; 

- підготовка висновків 

Mystery shopping виконується за допомогою відвідування або 

дзвоника (Mystery Call) таємного покупця в торговельні 

підприємства, де він вступає в контакт з персоналом компанії під 

видом звичайного клієнта 

Переваги: 
- отримання 

об’єктивної інформації 
щодо методів роботи 
підприємства; 

- таємність і 
несподіваность 
перевірки; 

- зацікавленість 
респондента в наданні 

інформації 

Mystery shopping – 

якісне маркетингове 
дослідження з виявлення 

якості обслуговування на 

етапі пропонування по- 
слуг або товару клієнтам, 

яке виконується 

спеціально підго- 

товленими агентами, які 

відповідають соціально- 

демографічному портрету 

основних покупців 

Недоліки: 

 
- висока 

вартість порівняно з 
іншими методами; 

- суб’єктивізм 
оцінок агентів 



 

Хол-тест та Хоум-тест (рис. 1.27-1.28) – призначені для тесту- 

вання різноманітних товарів, продуктів, устаткування у домашніх умо- 

вах з метою оперативної та якісної перевірки товару до його виходу на 

ринок, тобто здійснюється його попереднє випробування, це допомагає 

перевірити споживчі властивості, його сприйняття споживачами, ви- 

явити переваги порівняно з товарами-аналогами. 

 

 

 

 

Рисунок 1.27 – Особливості методу Home-test 

 

Хол-тест використовують для тестування товарів і продуктів 

повсякденного попиту, а Хоум-тест – під час перевірки абсолютно 

нового товару і тих, які перевірити можна лише у домашніх умовах, 

побутової техніки та домашніх приладь тощо. Методика: тестований 

товар видається учасникам дослідження на 3-4 дні, іноді тестування 

 
Переваги: 

 
тестування товарів 

відбувається в тих же умо- 

вах, в яких вони викори- 

стовуються звичайно 

Home-test 

метод дослідження, 

в ході якого група 

споживачів тестує 

певний товар в до- 

машніх умовах 

(використовуючи 

його за призначен- 

ням), заповнюючи 

при цьому 

спеціальну анкету 

Недоліки: 
- складність і до- 

рожнеча організації 
дослідження; 

- значний обсяг 
підготовчих робіт; 

- роботу інтрев’юєра 
не можна проконтролюва- 
ти та визначити якість 
роботи з респондентом; 

- довготривалість 

Технологія Home-test 

респондентам, які відносяться до цільової групи, пропонують протестувати 

в домашніх умовах який-небудь продукт або декілька продуктів (переважно 

продукти частого або повсякденного користування), при цьому упаковка 

товару не містить назви марки та вказівки про фірму-виробника. У процесі 

дослідження респондент відповідає на запитання анкети, яка визначає його 

відношення до даного продукту (іноді – у порівнянні з іншими продуктами) 

Застосування Home-test: 

- для вирішення завдань з позиціонування нового товару, що 
відноситься до певної товарної групи; 

- перевірки сприйняття споживацьких властивостей товару; 
- виявлення недоліків і переваг товару порівняно з аналогами інших 

виробників; 

- визначення оптимальної ціни товару та інших характеристик 



 

може продовжуватися до двох тижнів або цілий місяць (побутова тех- 

ніка, приладдя тощо). Виробник і марка товару не вказуються. У пері- 

од тестування учасники заповнюють підготовлені картки або бланки, 

які потім повертаються дослідникам, іноді учасникам задаються дода- 

ткові питання. Таким чином, виявляють переваги та недоліки товару, 

рівень задоволеності ним, прийнятна для споживачів ціна. 

 

Переваги: 
– відносно   невисока Hall-test 
вартість дослідження; різновид особистого 

– швидкість інтерв’ю, яке проводиться в 
дослідження; 

спеціально обладнаних 
– 

можливість 
приміщеннях; яке прово- 

оцінки не тільки 

візуальної інформації, диться з метою тестування 
але і аудіальної складних товарів, рекламних 
(слухової), нюхової, заходів, дослідження іміджу 
дотикової, смакової, а  компанії або марки товару 
також їх комбінацій 

Недоліки: 
 

– трудомісткість 

організації тестуван- 

ня; 
– не всі товари та 

продукти  можуть 

бути досліджені, 

оскільки в лаборатор- 

них умовах не завжди 

можна  повністю 

відтворити умови 

споживання 

Різновиди Hall-test 
– сліпе (марка товару не повідомляється) або відкрите; 

– оціночне (досліджується один товар) або порівняльне 

(досліджуються декілька аналогічних товарів) 
 

 
 

 

Рисунок 1.28 – Особливості методу Holl-test 

 

Фокус-група (рис. 1.29) – збір інформації у спеціально відібра- 

ної групи людей (8-10 осіб), об’єднаних за значимою для дослідника 

ознакою (, базується на принципах групової динаміки (спільна робота, 

Застосування Hall-test 
– для оцінки споживацьких властивостей товару за різними характеристиками, що 

тестуються, з метою їх поліпшення; 

– для тестування елементів рекламного звернення з метою оптимізації рекламної 
компанії; 

– для отримання інформації щодо поведінки споживачів (визначаються критерії вибо- 

ру, частота та обсяг споживання марок товарної групи, що вивчається) 

Технологія Hall-test 
для проведення hall-тесту представники потенційних споживачів запрошуються 

в спеціальне приміщення («hall»), обладнане для дегустації товарів та/або перегляду 
реклами, де їм надають можливість протестувати даний товар (або подивитися реклам- 

ний ролік) і потім пояснити причину вибору тієї або іншої марки товару або розповісти 

про реакцію на рекламу 



 

що зумовлює взаємовплив один на одного). Увага учасників фокусу- 

ється на окремій темі, проблемі, питанні. Найважливішим етапом є 

складання сценарію проведення – „гайд‖. Відміна – висока гнучкість 

методу. За проведенням фокус-групи слідкує психологи, які паралель- 

но здійснюють спостереження. Фокус-група може тривати до 2 годин. 

Хід фокус-групи фіксується на аудіо- і відеоапаратурі. Складним ета- 

пом є аналіз отриманої інформації. 

Маркетингові опитувальні методики: 

Під час підготовки до опитувань дослідник повинний врахувати 

чи має респондент необхідну інформацію, чи розуміє респондент ваше 

питання, чи бажає він відповідати на питання. Тому часто при підгото- 

вці опитувань проводяться спробні пілотні опитування. 

Останнім часом застосовується пресове опитування. Сутність 

його зводиться до публікації анкети в пресі. Важливо в якому журналі 

вона опублікована, які матеріали її оточують. Для ефективності анке- 

тування через пресу результати опитувань публікуються в журналі і 

якомусь образі стимулюють відповіді респондентів. 

Роздавальне опитування – варіант інтерв'ювання. Готується 

опитувальний лист, анкета й у відповідному місці і часі (потрібно об- 

ґрунтувати) ця анкета лунає визначеному сегментові. Респондент від- 

разу неї заповнює, а дослідник повинний перевірити. При цьому важ- 

ливо забезпечити анонімність, випадковість добору респондентів і 

об'єктивність думок респондентів. 

Розвиток методів та технологій збору маркетингової інформації 

відбувається постійно. Особливий вплив на цей процес справляють 

процеси інформатизації, що прискорюються наразі і в Україні. 

 

12. Методи маркетингових інтернет-досліджень 

В сучасних умовах усе більш підприємств й організацій під час 

збору маркетингової інформації використовують загальнодоступний 

Internet як інформаційний і комунікаційний ресурс. Використання 

Internet дає змогу досліджувати нові можливості ринку для своєї про- 

дукції, виділяти й вивчати різні сегменти ринку. Відстеження інфор- 

мації в мережі знижує рівні невизначеності та ризику. 

Інтернет дає можливість проводити як первинні дослідження, 

засновані на даних, отриманих у рамках проведених фірмою дослі- 

джень в Мережі, так і вторинні, засновані на інформації, опублікованої 

в Інтернет, а також взятої з інших джерел. 



 

 

 
 

  
 

 
 

 
 

 

Рисунок 1.29 – Особливості методу фокус-групи 

Різновиди фокус-групи 
Двобічне інтерв’ю, фокус-група з двома ведучими, фокус-група з двома ведучими- 

опонентами, фокус-група з респондентом-ведучим; фокус-група із замовником у ролі 

учасника; міні фокус-групи; віддалена фокус-група, фокус-група в режимі on-line 

Технологія фокус-групи 
1) формулювання мети та завдання дослідження; 

2) визначення кола питань, що будуть розглядатись; 

3) складання анкети для відбору учасників фокус-групи; 
4) розробка плану фокус-групи; 
5) проведення фокус-групи, яке супроводжується аудіо- та відеозаписом; 

6) перегляд записів та підготовка даних до аналізу; 

7) узагальнення та аналіз даних; 

8) підготовка висновків; 

9) розробка плану дій 

Застосування фокус-групи 
 генерація нових ідей (розробка нових товарів/послуг, упаковки, реклами тощо);

 вивчення розмовного словника споживачів й особливостей їх сприйняття (для складання 

анкет, розробки тексту реклами);

 оцінка нових товарів, реклами, упаковки, іміджу компанії і т. д.;

 отримання попередньої інформації щодо теми, що цікавить (перед визначенням кон- 

кретних цілей маркетингового дослідження);

 прояснення даних, одержаних у ході кількісного дослідження;

 ознайомлення з запитами споживачів і мотивами їх поведінки

Недоліки: 
 суб'єктивна 

інтерпретація одержаних 

результатів, що спричиняє 

ймовірність невірного їх 

тлумачення;

 складність проведення 

фокус-групи, що потребує 

залучення 

високваліфікованих 

досвідчених фахівців;

 складність запису, 

аналізу, обробки та 

інтерпретації даних, що 

зумовлено неструктурова- 

ною формою проведення 

бесіди;

 нерепрезентативність 

методу, що зумовлює

Фокус-група – 
це групове інтерв'ю, 

яке проводиться моде- 
ратором у формі 

групової дискусії за 

наперед розробленим 

сценарієм з невеликою 
групою «типових» 

представників частини 

населення, яка 

вивчається, схожих за 

ос-новними 

соціальними характе- 

ристиками 

респондентів, які у формальній 

вивчати 

напрямів 

даного 

 різноманітність 

використовування 

методу; 

 можливість 

бесіди дає можливість отрима- 

ти більш широкий спектр 

інформайції; 

 групові дослідження 

сприяють більшій відкритості 

респондентів стосовно як 

особистих характеристик так й 

аспектів досліджуваної про- 

блеми; 

 максимальна можливість 

для вільної генерації нових 

ідей; 

характер 

Переваги: 
 дискусійний 

Відмінні риси фокус-групи 
Фокус-група відбувається у вигляді групового обговорення питання, що цікавить 

дослідника; бесіда має неструктурований та невимушений характер, учасники 

групи, можуть вільно спілкуватися один з одним і висловлювати свої відчуття й 



 

Використовуючи Internet, підприємство може самостійно про- 

водити маркетингові дослідження за наступними напрямами: 

 вивчення підприємств конкурентів і постачальників, 

включаючи аналіз їх стратегій ціноутворення, збуту, організації руху 

товарів і реклами; 

 збір і вивчення різних інформаційних матеріалів, почина- 

ючи від аналітичних матеріалів, що стосуються загальносвітових еко- 

номічних тенденцій; 

 своєчасне одержання змін законодавчих матеріалів та по- 

яву нових – останніх постанов і нормативних актів; 

 одержання інформаційних матеріалів про нові види про- 

дукції й тенденції в тій або іншій галузі; 

 вивчення потенційних споживачів, не незалежно від регі- 

ону їхнього проживання; 

 вивчення існуючих стратегій, засобів і методів викорис- 

тання Internet, під час аналізу різних підходів до розробки нових видів 

продукції; 

 вивчення кон'юнктури регіональних ринків і пошук нових 

ринків. 

Крім збору інформації, Internet дає можливості коригування дій 

підприємства на ринку. Якщо підприємство має свій сервер, воно може 

використовувати можливості Internet з метою більш глибокого ви- 

вчення ринку й просування продукції на ньому. Поряд зі створенням 

розділів новин та загальноінформаційних на власному сервері підпри- 

ємства організують "гарячу лінію" для оперативного спілкування в ре- 

альному часі зі споживачами. Розміщення на сервері бланку- 

замовлення на одержання додаткової інформації або самої продукції, 

дозволяє вже формувати банк даних потенційних споживачів. 

Наявність зворотного зв'язка в Інтернет дає підприємству також 

можливість швидко й оперативно звернутися до основних категорій 

споживачів і з'ясувати в них, що саме, з погляду основних властивос- 

тей продукції, очікують вони від неї, яке місце у сфері їхніх переваг 

займає продукція конкурентів, виявити сектор незадоволеного попиту. 

За допомогою інтерактивної анкети все частіше проводять опитування 

споживачів із метою як виявлення їх відношення до конкретного това- 

ру або властивостей нової продукції, їх привабливості для нього порі- 

вняно з аналогічними властивостями продукції, поданої іншими виро- 

бниками, так й у випадку, якщо провадиться програмний продукт, на- 

віть провести його тестові випробування однієї з робочих версій. При 

цьому варто пам'ятати, що сам факт участі конкретного Споживача в 



 

подібному опитуванні вже сам по собі є важливим з погляду його пси- 

хографічної характеристики. 

Розвиток інформаційних технологій, постійне удосконалення 

пакетів прикладних програм, сучасне комп’ютерне обладнання дозво- 

ляє не тільки здійснювати пошук інформації, створювати бази даних, а 

й здійснювати їх швидку обробку та підготовку до аналізу, глибоку 

оцінку та представляти у найбільш зручному вигляді. 

Інтернет дає можливість проводити як первинні дослідження, 

засновані на даних, отриманих у рамках проведених фірмою дослі- 

джень в Мережі, так і вторинні, засновані на інформації, опублікованої 

в Інтернет, а також взятої з інших джерел. 

Із розвитком інформаційно-комунікаційних технологій розвива- 

ється сучасна опитувальна технологія СATI (Computer Assisted 

Telephone Interview), яка є автоматизованою системою, яка дозволяє 

проводити телефонні інтерв’ю за допомогою комп’ютерних терміна- 

лів, що об’єднані в єдину мережу, робота якої підтримується спеціалі- 

зованим програмним забезпеченням. На відміну від СATI, СAРI 

(Computer Assisted Personal Interviewing) являє собою мультимедійну 

систему особистого інтерв’ювання за допомогою комп’ютера. 

У сучасних умовах все більш розповсюдженим стає метод опи- 

тування з використанням всесвітньої мережі Internet – інтерактивне 

опитування. Його основними перевагами є висока швидкість прове- 

дення дослідження, швидка обробка даних, мінімум помилок, можли- 

вість використання фото-, відеоматеріалів, гарні резерви дизайну. Про- 

те, під час його використання слід враховувати й низку недоліків: роз- 

галуженість користувачів світової мережі у країні, випадковий харак- 

тер вибірки, відсутність контролю заповнення, а також неможливість 

охоплення всіх цільових груп, що пов’язано з відносно молодим віком 

інтернет-аудиторії; недостовірність даних, переслідування респонден- 

тами, в окремих випадках, лише меркантильних цілей. 

Метод інтерактивного опитування здійснюється за наступними 

етапами: 

1) розробка інтерактивної анкет та її дизайн; 

2) розміщення анкети на сайті підприємства; 

3) отримання заповнених анкет, створення бази даних; 

4) опрацювання анкет; 
5) аналітичний опис результатів дослідження; 

6) підготовка та подання звіту. 

Інтерактивна анкета в мережі користується великою популярні- 

стю, і якщо вона грамотно зроблена, то обов'язково спричинить ба- 

жання споживача взяти участь в опитуванні в мережі. 



 

Все більш активно використовується онлайн–панель, яка являє 

собою регулярне опитування визначеного  кола респондентів шляхом 

їх реєстрації на Веб-сайті дослідницької компанії або компанії, що 

проводить дослідження власними силами. Пошук «панелістів» здійс- 

нюється за допомогою розміщення реклами в соціальних мережах, 

поштової розсилки запрошень на електронні адреси користувачів Інте- 

рнету, з використанням реферальної програми «запроси свого друга». 

Залучення потенційних респондентів та підтримання лояльності учас- 

ників панельних досліджень здійснюється за допомогою мотивацій- 

ною функції, яка передбачає винагороду у вигляді поповнення мобіль- 

ного рахунку або шляхом поштового переказу певної грошової суми. 

Онлайн фокус-група має дві форми проведення: за допомогою чату та 

за допомогою форуму. 

Онлайн фокус-група у форматі чату є «віртуальним аналогом» 

традиційної фокус-групи. Схема проведення даної методики така: уча- 

сники процесу (6-7 осіб) разом з модератором реєструються на Веб- 

сайті для проведення обговорення, тривалість якого складає приблизно 

одну годину. Перелік необхідних запитань (топік-гайд) програмується 

заздалегідь, однак у процесі дискусії модератор може задавати додат- 

кові запитання або уточнювати отримані відповіді. Онлайн- 

обговорення супроводжується аудіовізуальними матеріалами у вигляді 

звукових файлів та відеороликів. Кожен учасник даного процесу може 

коректувати дії модератора шляхом прихованого листування з ним. 

Строки проведення такого дослідження, включаючи аналіз даних та 

написання звіту, зазвичай складають 2-3 дні. 

Онлайн-фокус-група у форматі форуму є методом дослідження  

у мережі, який не має оффлайн аналогів. Відмінність її від першої фо- 

рми полягає у довшій тривалості проведення (4-5 днів) та більшій кі- 

лькості учасників групи (понад 25 осіб). Довготривалий характер дис- 

кусії дає змогу респондентам давати більш зважені відповіді на запи- 

тання та відвідувати форум у зручний для них час. Взагалі, онлайн 

фокус-групи є ідеальним рішенням для компаній, які працюють в сфе- 

рі електронної комерції та компаній, що займаються розробкою висо- 

котехнологічних продуктів. Саме тому такі відомі світові компанії, як 

Microsoft, Apple, Dell, Kodak, HP, Motorola, Xerox та багато інших ма- 

ють великий досвід застосування даної методики. 

Онлайн-спільноти формуються шляхом реєстрації на веб- 

порталі певного кола споживачів, які здійснюють оцінку продукції за 

всіма можливими напрямками. За своєю структурою вони бувають 

відкритого та закритого типу. Відкриті онлайн-спільноти спрямовані 

на дослідження громадської думки та орієнтовані, як правило, на ти- 



 

пового   споживача.   Закриті  онлайн-спільноти  розраховані  на  більш 

«вузьку» групу користувачів, вхід до якої здійснюється лише за за- 

прошеннями. Учасниками даної групи можуть бути співробітники од- 

нієї підприємства, які в інтерактивному режимі обговорюють недоліки 

роботи компанії та пропонують можливі шляхи вирішення проблем- них 

ситуацій. 

Сучасні технології отримання маркетингової інформації в порі- 

внянні з традиційними покликані забезпечити максимальну ефектив- 

ність дослідницької діяльності: підвищити оперативність отримання 

даних, знизити витрати, збільшити чисельність опитуваної аудиторії, у 

сукупності все це дозволяє оптимізувати процес проведення маркетин- 

гових досліджень. 

Інтернет-дослідження вважаються прогресивним методом отри- 

мання інформації, що має високий потенціал для подальшого розвит- ку. 

Усі методи інтернет-досліджень проводяться за допомогою елект- 

ронної пошти, через реєстрацію на сайтах дослідницьких компаній, з 

використанням чату, веб-порталів. Що стосується джерел інформації, то 

поряд з традиційними носіями все більшого поширення набувають 

онлайн-ЗМІ, що підвищує оперативність та спрощує процедуру прове- 

дення кабінетних досліджень. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


