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Вступ 

 
Щоб забезпечити конкурентоспроможність на ринку та за-

пити  потреб споживачів підприємства повинні приймати прави-

льні рішення, які б зумовлювали позитивні результати. 

Оптимальні рішення можуть прийматися тільки на основі вико-

ристання такого інструменту маркетингу як маркетингові дослі-

дження. Значення маркетингових досліджень зводиться до  

оцінки потреб та запитів споживачів, допомагає створенню про-

грами їх задоволення, ідентифікації та визначення проблем і 

можливостей підприємства стосовно здійснення  та оцінки своєї 

маркетингової  діяльності. 

Маркетингові дослідження дають змогу підприємствам 

сформувати і визначити можливі напрямки розвитку бізнесу. 

Метою проведення маркетингових досліджень є виявлення мар-

кетингових можливостей та розроблення відповідних стратегій 

використання цих можливостей стосовно прийняття оптималь-

них управлінських рішень подальшого розвитку підприємства з 

використанням  сучасних методів, які дозволяють одержати ма-

ксимально об'єктивні результати. 

 «Маркетингові дослідження» — дисципліна, яка формує 

систему з спеціальних знань щодо закономірностей та особли-

востей професійної підготовки фахівців, професійні компетент-

ності щодо визначення методології маркетингових досліджень 

сучасного наукового світогляду, вироблення вмінь та навичок 

проведення маркетингових досліджень. 

Мета навчально-методичного посібника — дати змогу сту-

дентам забезпечити відповідний обсяг знань з приводу  органі-

зації методів та  технологій проведення досліджень, а також  

поглибити  та сформувати системне уявлення про сучасне функ-

ціонування процесу маркетингових досліджень. 

Навчально-методичний посібник охоплює програму курсу, 

завдання для виконання контрольних робіт, теми рефератів,  

тести для закріплення та перевірки знань, питання для самопе-

ревірки, практичні завдання та термінологічний словник. 
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1.  НАВЧАЛЬНА  ПРОГРАМА    ДЛЯ     СТУДЕНТІВ  

СПЕЦІАЛЬНОСТЕЙ      «ПІДПРИЄМНИЦТВО, ТОРГІВЛЯ 

ТА  БІРЖОВА  ДІЯЛЬНІСТЬ»   ТА    «МАРКЕТИНГ» 

 

1.  Опис навчальної дисципліни 

Найменування 

показників 

Галузь знань, на-

прям, спеціаль-

ність, освітньо-

кваліфікаційний 

рівень 

Характеристика 

навчальної дисциплі-

ни 

денна фо-

рма на-

вчання 

заочна 

форма 

навчання 

Кількість кре-

дитів ― 6 

(кількість кре-

дитів) 

 

Модулів: 3 

Змістових мо-

дулів: 3 

 

Загальна кіль-

кість годин: 180 

Тижневих го-

дин для денної 

форми навчан-

ня: 

аудиторних ― 

3 

самостійної 

роботи студен-

тів ― 7,6 
 

Галузь знань: 

07 «Управління 

та адмініструван-

ня» 

 

Спеціальність: 

076 «Підприємни-

цтво, торгівля та 

біржова діяль-

ність» 

075 «Маркетинг» 

 

Освітньо-

кваліфікаційний 

рівень: 

бакалавр 

Нормативна 

Рік підготовки: 

3-й 4-й 

Семестр 

6-й 7-й 

Лекції 

34 год 8  год 

Практичні 

17 год 4 год 

Самостійна робота 

129 год 168 год 

У т.ч. індивідуальні 

завдання, курсова ро-

бота 

30 год 20 год 

Вид контролю: іспит 

Примітка: співвідношення кількості аудиторних занять до 

самостійної та індивідуальної роботи становить (%): 

— для денної форми навчання — ( 28,3%  / 71,7 % )  

— для заочної форми навчання — (6,7%  / 93,3% )  
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2. Мета і завдання навчальної дисципліни 

 

Мета викладання дисципліни: надання фундаменталь-

них знань сучасного розуміння та вміння вирішення проблем у 

маркетинговій діяльності підприємства із використанням мето-

дології та інструментарію маркетингових досліджень, організа-

ція та проведення маркетингових спостережень, здійснення 

аналізу маркетингової інформації, розробка документації для 

проведення маркетингового експерименту  та оцінка результатів 

досліджень. 

Завдання вивчення дисципліни: продемонструвати мож-

ливість використання маркетингових досліджень у маркетинго-

вій діяльності підприємства для підвищення його 

конкурентоспроможності;  показати особливості проведення 

різних видів маркетингових досліджень залежно від їх напрямів;  

дати студентам уявлення про сучасні  методи та технології, що 

використовуються при проведенні маркетингових досліджень;  

навчити використовувати результати маркетингових досліджень 

для підвищення ефективності прийняття управлінських рішень. 

Міжпредметні зв’язки. Дисципліна базується на знан-

нях, набутих при вивченні таких дисциплін: «Основи економіч-

ної теорії»; «Мікроекономіка»;  «Макроекономіка»;  «Економіка 

підприємства»; «Маркетинг». 

У результаті вивчення дисципліни здобувачі освітнього 

ступеня "бакалавр" набувають таких компетентностей:  

знати  основні завдання та принципи маркетингових досліджень; 

володіти знаннями щодо системи збору, опрацювання та аналізу 

інформативних даних про ситуацію на ринку; аналізувати пове-

дінку ринкових суб’єктів та визначати особливості функціону-

вання ринків; обґрунтовувати, презентувати і впроваджувати   

результати досліджень у сфері маркетингу; здійснювати форму-

вання вибірки відповідно до цілей маркетингового дослідження; 

застосовувати набуті теоретичні знання для розв’язання практи-

чних завдань у сфері маркетингу; демонструвати вміння розра-

ховувати економічні та маркетингові показники, обґрунтовувати 

управлінські рішення на основі використання необхідного ана-
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літичного й методичного інструментарію;  застосовувати інно-

ваційні підходи щодо провадження маркетингової діяльності  

ринкового суб’єкта, гнучко адаптуватися до змін маркетингово-

го середовища; демонструвати вміння стосовно підготовки  зві-

ту та презентації про результати маркетингових досліджень. 

 

Модуль 1. Аудиторна робота. 

3. Програма навчальної дисципліни 

№

 № 

п/п 

Назва змістових модулів і тем 

Змістовий модуль 1.  Маркетингові дослідження та інфо-

рмаційна система у маркетинговій діяльності 

 

1 

Т1. 
Тема 1. Вступ до маркетингових досліджень 

Суть маркетингового дослідження.  Маркетингові дос-

лідження – один з видів послуг. Інформація – головний 

ресурс маркетингового дослідження.  Історія маркетин-

гових досліджень. Тенденції в сфері маркетингових 

досліджень. 

 

2 

Т2. 
Тема 2.  Маркетингові дослідження та їх місце в ін-

формаційнії системі 

Суть, принципи та функції маркетингових досліджень. 

Процедура маркетингового дослідження.  Типи і види 

маркетингових досліджень. 

Основні напрями маркетингових досліджень.  

 

3 

Т3. 
Тема 3.   Маркетингова інформація та інформаційна 

система 

 

 Види маркетингової інформації.  Джерела отримання 

маркетингової інформації.  Маркетингова інформаційна 

система, її елементи. Сучасні технології маркетингових 

досліджень. 
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4 

Т4. 
Тема 4. Методи збирання маркетингової інформації 

 

Класифікація методів збирання даних для маркетинго-

вих досліджень.  

Аналіз документів, їх види в маркетингових досліджен-

нях. Опитування як метод одержання первинної інфор-

мації. Технологія проведення анкетного опитування.  

Анкета як інструмент опитування. 

 Види питань, правила їх формулювання. Виміри у мар-

кетингових дослідженнях. 

 

5 

Т5. 
Тема 5. Організація збирання та оброблення марке-

тингової інформації. 

               
 Організація одержання первинної інформації методом 

опитування. Спостереження та їх види.  Метод експер-

тних оцінок.  Експеримент у маркетингових досліджен-

нях, його суть.  Спеціальні маркетингові дослідні 

методики.  Методи маркетингового інтернет-

дослідження. 

 

Змістовий модуль 2.    Напрямки маркетингових дослі-

джень 

 

6 

Т6. 
Тема 6. Організація та проведення  вибіркових мар-

кетингових досліджень. 

 

 Процедура організації маркетингового дослідження. 

Етапи розробки вибіркового плану дослідження. Типи і 

види вибірки. Методи визначення обсягу вибірки та 

помилки вибірки. 
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7 

Т7. 

 

Тема 7. Оброблення та аналіз результатів маркетин-

гового дослідження 

 

Технології опрацювання маркетингової інформації.  

Аналіз інформації під час проведення маркетингових 

досліджень.  Звіт, його структура та підготовка. 

8 

Т8. 
Тема 8.  Маркетингові дослідження ринку 

 

Суть, напрямки та методи маркетингового дослідження 

ринку. Кон’юнктурні дослідження ринку.  Прогнозу-

вання тенденцій розвитку ринку.  Маркетингові дослі-

дження споживачів. 

9 

Т9. 
Тема 9. Комплексне дослідження положення підпри-

ємства на ринку 

 

Стратегічний аналіз: методи та технології. Оцінка рин-

кового потенціалу підприємства, фактори, які його ви-

значають.  Оцінка конкурентоспроможності 

підприємства. 

1 

Т10. 
Тема 10 . Дослідження комплексу маркетингу 

 

 Дослідження товару та товарної політики. Досліджен-

ня цінової політики. Дослідження збутової політики.  

Дослідження реклами та стимулювання збуту. 
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4.   Структура навчальної дисципліни  

 

Назва змістових 

модулів і тем  

Кількість годин 

денна форма на-

вчання 

заочна форма 

навчання 

ле
к
ц
ії

 

п
р
а
к
т

. 
(с

е-

м
ін

.)
 з

а
н
я
т

т
я
 

са
м

. 
р
о
б

. 

ін
д

и
в.

 р
о
б

. 

ус
ьо

го
 

ле
к
ц
ії

 

п
р
а
к
т

. 
(с

ем
ін

.)
 

са
м

. 
р
о
б

. 

ін
д

и
в.

 р
о
б

. 

Модуль І 

Змістовий модуль 1.  Маркетингові дослідження та інфор-

маційна система маркетинговій діяльності 

 

Тема1. Вступ до 

маркетингових дос-

ліджень 

2 1 4  7 0,5  14  

Тема2. Маркетингові 

дослідження та їх 

місце в інформацій-

нії системі 

3 2 10  15 1  16  

Тема 3. Маркетинго-

ва інформація та ін-

формаційна система     

4 2 12  18 1 1 18  

Тема 4. Методи зби-

рання маркетингової 

інформації 

4 2 12  18 1 1 18  

Тема 5. Організація 

збирання та оброб-

лення маркетингової 

інформації.    

4 2 12  18 0,5  18  

Модульна контроль-

на робота 
         

Усього по модулю 1 

1
7
 

9
 

  
5
0

 

 

7
6
 

4
 

2
 

8
4
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Змістовий модуль 2.    Напрямки маркетингових досліджень 

Тема 6. Організація та 

проведення  вибірко-

вих маркетингових 

досліджень.          

4 2 12  18  1 17 

 

Тема 7. Оброблення 

та аналіз результатів 

маркетингового дос-

лідження         

4 2 11  17   18  

Тема 8. Маркетингові 

дослідження ринку             3 2 8  13 2 1 17  

Тема 9. Комплексне 

дослідження поло-

ження підприємства 

на ринку            

3 1 9  13 1  16  

Тема10. Дослідження 

комплексу маркетин-

гу                  

3 1 9  13 1  16  

Модульна контрольна 

робота 
         

Усього по модулю 2 

1
7
 

8
 

4
9
 

 

7
4
 

4
 

2
 

8
4
 

 

Усього годин 

3
4
 

1
7
 

9
9
 

 

1
5
0
 

    

Модуль ІІ 

ІНДЗ 

―
 

―
 

―
 

3
0

 

3
0

 

―
 

―
 

―
 

 2
0
 

Усього годин 

    

1
8
0
 

8
 

4
 

1
6
8
 

2
0
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5. Теми практичних (семінарських) занять 

№ 

п/п 
Назва теми 

Кількість 

годин 

1 Вступ до маркетингових досліджень 1 

2 Маркетингові дослідження та їх місце в 

інформаційнії системі 
1 

3 Маркетингова інформація та інформаційна 

система     
2 

4 Методи збирання маркетингової інформації 3 

5 Оброблення та аналіз результатів маркетин-

гового дослідження         
2 

6 Дослідження комплексу маркетингу                  1 

 Усього 10 

 

            Семінарське заняття – це організаційна форма закріплен-

ня студентом теоретичних знань, отриманих як на лекційних 

заняттях, так і в процесі самостійного вивчення матеріалу, а та-

кож під час виконання індивідуальної науково-дослідної роботи. 

У процесі проведення семінарського заняття проводяться бесіди, 

обговорення доповідей, дискусії за визначеними темами та про-

блемними питаннями. Студент повинен підготувати доповідь та 

приймати активну участь в обговоренні питань. Наприкінці за-

няття викладачем оцінюється як знання студентом матеріалу, 

так і  його участь в обговоренні  проблемних питань.  
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6. Теми практичних занять 

 

№ 

п/п 
Назва теми 

Кількість 

годин 

1 Організація збирання та оброблення марке-

тингової інформації.    
2 

2 Організація та проведення  вибіркових мар-

кетингових досліджень.          
2 

3 Маркетингові дослідження ринку             2 

4 
Комплексне дослідження положення  підп-

риємства на ринку  

 

1 

 Усього 7 

 

Модуль 2. 

7. Індивідуальна робота 

Індивідуальна робота ставить за мету освоєння та закріп-

лення знань із теоретичних і практичних аспектів, самостійної 

організації та проведення маркетингового  дослідження і перед-

бачає виконання курсової роботи на обрану тему, а також напи-

сання реферату. 

 

№ 

п/п 
Зміст завдань К-сть 

 годин 

1

                                                                                      
Курсова  робота      30 

2 Реферат на обрану тему 5 

 Усього 35 
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Змістовий модуль 3:  курсова робота 

 

Виконання  курсової роботи як важливого  виду індивіду-

альної роботи студентів передбачає поглиблення і закріплення 

знань курсу «Маркетингові дослідження», а також здатність ро-

звитку навичок самостійних досліджень; формує фахівця як на-

уковця-дослідника у сфері організаційного управління, 

маркетингу та підприємництва. Курсова робота передбачена 

навчальним планом для бакалаврського рівня підготовки  спеці-

альностей 075 «Маркетинг» та 076  «Підприємництво, торгівля 

та біржова діяльність». 

Виконання курсової роботи дозволяє визначити рівень 

засвоєння  студентами теоретичного  матеріалу  та  вміння   його 

обґрунтовувати,  аналізувати  і  застосувати   у  практичній   дія-

льності. 

Курсова робота (КР) з дисципліни виконується відповід-

но до затверджених в установленому порядку методичних реко-

мендацій, з метою закріплення та поглиблення теоретичних 

знань та вмінь, набутих студентом у процесі засвоєння навчаль-

ного матеріалу дисципліни. Виконання  КР  є  важливим  етапом 

у підготовці  до  виконання  дипломної  роботи  майбутнього  

фахівця.  

Виконання, оформлення та захист КР здійснюється сту-

дентом в індивідуальному порядку відповідно до методичних 

рекомендацій. 

Час, потрібний  для  виконання  КР   –   30 годин самос-

тійної роботи. 

 

7.1:  реферат 

 

Написання реферату на обрану тему ставить за мету 

освоєння теоретичних аспектів щодо основ маркетингових 

досліджень в ринкових умовах.  
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Обсяг реферату зазвичай становить 10-15 сторі-

нок. Структура реферату: 

 титульний аркуш; 

 зміст або план; 

 вступ; 

 основна частина; 

 висновок; 

 список використаних  літературних джерел. 

 

Модуль 3. 

8.  Самостійна робота 

№ 

п/п 
Зміст роботи 

К-сть 

годин 

1 Ознайомлення із сучасною методологією 

маркетингових досліджень, нормативними 

положеннями,  рекомендованими для ви-

вчення окремих тем дисципліни. 

39 

2 Підготовка до семінарських та практичних 

занять, опрацювання лекційних матеріалів, 

вивчення рекомендованої літератури за те-

мами дисципліни. 

50 

3 Опрацювання літературних джерел для ви-

конання курсової роботи та написання рефе-

рату 

10 

 Усього 99 

 

         Призначення самостійної роботи студентів полягає у пог-

либленні та розширенні розуміння змісту теоретичних положень 

дисципліни. Студенти поглиблено вивчають матеріал, викладе-

ний у лекційному курсі, займаються самопідготовкою до прак-

тичних і семінарських занять, вивчають нормативні документи. 

         Самостійна робота студентів  згідно тематичного плану 

зводиться до опрацювання основних тем курсу на основі лек-
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ційного матеріалу, нормативної  бази,  самостійного вивчення 

окремих питань та тем відповідно до рекомендованої  літерату-

ри,  підготовки доповідей і виступів на семінарських заняттях,  

підготовки  до практичних занять та  різних форм проміжного 

(поточного і модульного) контролю. 

 

       9.  Методи навчання 

        При викладанні дисципліни застосовуються словесні, наоч-

ні та практичні методи навчання. Словесні і наочні використо-

вуються під час лекцій, практичні -  при проведенні 

семінарських  занять. Під час проведення лекцій використову-

ються такі словесні методи як розповідь, пояснення та наочні 

методи: ілюстрація, демонстрація. Під час проведення семінар-

ських занять застосовуються наочні спостереження та словесні 

бесіди: вступні, поточні, репродуктивні, евристичні, підсумкові. 

Викладання навчальної дисципліни забезпечується су-

часними технічними засобами навчання, які побудовані на нові-

тніх інформаційно-комунікаційних технологіях (електронні 

презентації для лекційних занять), доповнення традиційних за-

нять засобами взаємодії на основі мережевих комунікаційних 

можливостей (інтернет-лекції, інтернет-семінари під час диста-

нційного навчання). 

Діагностика результатів роботи навчання здійснюється 

шляхом виконання студентами:  тестових завдань; аналітичних 

звітів, рефератів; студентських презентацій та виступів на нау-

кових заходах; презентацій результатів виконаних завдань; ін-

ших видів індивідуальних та групових завдань. 

 

10.  Методи контролю 

 

Контроль знань студентів передбачається здійснювати 

шляхом проведення поточного, модульного та підсумкового 

контролю. 

Поточний контроль — перевірка знань студентів на прак-

тичних (семінарських) заняттях  і має на меті перевірку рівня 
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підготовленості студента до виконання конкретної роботи. Фо-

рма проведення поточного контролю під час навчальних занять 

визначається викладачем, що проводить заняття. Як правило, 

формами проведення поточного контролю є: 

 усні опитування на практичних заняттях;  

 письмові контрольні роботи (на лекційних та 

практичних заняттях);  

 тестування. 

Модульний контроль — контроль якості засвоєння сту-

дентами теоретичного матеріалу. Програмою передбачено 2 мо-

дульних контролі, які проводяться у  формі тестування. 

Підсумковий контроль базується на результатах модуль-

ного контролю і проводиться у формі іспиту. 

Розподіл балів, які отримують студенти 

Поточне тестування та самостійна робота 
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Шкала оцінювання 

 

Сума балів за 

всі види на-

вчальної дія-

льності 

Оцінка 

за шка-

лою 

ECTS 

Оцінка за національною шкалою 

для екзамену, 

курсового прое-

кту (роботи); 

практики 

для заліку 

90–100 А відмінно 

зараховано 

82–89 B добре 

74–81 С добре 

64–73 D 
задовільно 

60-63 Е 

35–59 FX 

незадовільно з 

можливістю по-

вторного скла-

дання 
 

не зараховано з 

можливістю 

повторного 

складання 

1–34 F 

незадовільно з 

обов’язковим 

повторним ви-

вченням дисцип-

ліни 

 

не зараховано з 

обов’язковим 

повторним ви-

вченням дисци-

пліни 

 

Оцінку «відмінно» (≥90 балів, А) одержують студенти, 

які всебічно, систематично і глибоко володіють навчально-

програмовим матеріалом, вміють самостійно виконувати за-

вдання, передбачені програмою, засвоїли основну і ознайомлені 

з додатковою літературою, яка рекомендована програмою. 

Оцінку «добре» (82-89 балів, В) – вище середнього рівня 

з кількома помилками заслуговують студенти, які повністю опа-

нували навчально-програмовий матеріал, успішно виконали за-
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вдання, передбачені програмою, засвоїли основну літературу, 

яка рекомендована програмою. 

 Оцінку «добре» (74-81 балів, С) – в загальному робота 

студентами виконана, але з певною кількістю помилок, її заслу-

говують студенти, які опанували навчально-програмовий мате-

ріал, успішно виконали завдання, передбачені програмою, 

засвоїли основну літературу, яка рекомендована програмою. 

 – оцінку «задовільно» (64-73 балів, D) – заслуговують 

студенти, які знають основний навчально-програмовий матеріал 

в обсязі, необхідному для подальшого навчання і використання 

його у майбутній професії, виконують завдання із значною кіль-

кістю помилок, ознайомлені з основною літературою, яка реко-

мендована програмою. Оцінка "задовільно" виставляється 

студентам, які допустили помилки при відповіді на тестові за-

вдання. 

 Оцінку «задовільно» (60-63 балів, Е) – заслуговують сту-

денти, які знають основний навчально-програмовий матеріал в 

обсязі, необхідному для подальшого навчання і використання 

його у майбутній професії, а виконання завдань задовольняє 

мінімальним критеріям.  

Оцінку «незадовільно» (35-59 балів, FX) – виставляється 

студентам, які погано оволоділи навчально-програмовим мате-

ріалом, допускають велику кількість помилок при виконанні 

завдань, передбачених програмою. Оцінка "незадовільно" виста-

вляється студентам, які не можуть продовжувати навчання або 

приступити до професійної діяльності після закінчення ВНЗ без 

додаткових знань з даної дисципліни. 

 Оцінку «незадовільно»  (< 35 балів, F) – виставляється 

студентам, які не оволоділи навчально-програмовим матеріалом, 

допускають грубі  помилки при виконанні  завдань, передбаче-

них программою. Оцінкуа «незадовільно»  виставляється студе-

нтам, які не можуть продовжувати навчання або приступити до 

професійної діяльності після закінчення ВНЗ і яким необхідна 

серйозна подальша робота. 
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 11.  Методичне забезпечення 

 

           1. Навчальна робоча програма з дисципліни «Маркетин-

гові дослідження». 

          2. Босак І.П.  Методичні   рекомендації    до виконання  

курсової роботи «Маркетингові дослідження у підприємницькій 

діяльності» студентами спеціальностей 075 «Маркетинг» та 076 

«Підприємництво, торгівля та біржова діяльність» » /  І.П. Босак 

— Львів: УАД, 2019. 32 с. 

3. Босак І.П., Гомольська В.В. Методичні рекомендації 

щодо самостійної роботи студентів з дисципліни «Маркетингові 

дослідження» для студентів спеціальностей 075 «Маркетинг» та 

076 «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність». Львів: 

Укр. акад. друкарства, 2020. 40 с. 

 

 

12. Рекомендована література 

Базова 

1.  Барабанова В.В. Маркетингові дослідження: навч. по-

сіб. Кривий Ріг: ДонНУЕТ, 2020. 136 с. 

2. Гаркавенко С. С. Маркетинг: підруч. / С.С. Гаркавенко. 

– [6-е вид., допов.]. К.: Лібра, 2008. 720 с.  

3. Григорук П. М. Аналіз даних маркетингових дослі-

джень :   монографія / П. М. Григорук.  К. : Кафедра, 2012. 426 с.  

4. Жегус О. В., Парцирна Т.М. Маркетингові досліджен-

ня: навчальний посібник. ФОП Іванченко І.С. Х., 2016.237 с. 

5. Маркетингові дослідження: підручник / Н. С. Косар та 

ін.. Львів : Видавництво Львівської політехніки, 2018. 460 с. 

            6. Маркетингові дослідження: навч. посіб / Квятко Т.М. 

та ін. Харків: ХНТУСГ, 2020. 163 с. 

7. Маркетингові дослідження : навч. посіб. / Безугла Л.С. 

та ін.. Дніпро: Видавець Біла К.О., 2019. - 300 с. 

8. Решетілова Т.Б., Довгань С.М. Маркетингові дослі-

дження: підручник. Дніпропетровськ: НГУ, 2015. 357с. 
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9. Тєлєтов О.С. Маркетингові дослідження: навчальний 

посібник - К: Знання України, 2010.  299 с. 

 

Допоміжна 

 

          1. Бєлова Т.Г. Маркетингові дослідження. URL: 

http://dspace.nuft.edu.ua/ jspui/bitstream/123456789/14132/1/20.pdf. 

          2. Косенков С.І. Маркетингові дослідження: навчальний 

посібик. Київ: Видавничий дім «Скарби», 2004. 464 с. 

          3. Маркетингові дослідження : навч. посіб. / Є.В. Крикав-

ський та ін.  Львів: Нац. Університет «Львівська політехніка» 

(ІВЦ «Інтелект» + ІПДО), «Інтелект-захід», 2004.  288 с.  

          4.  Ортинська В. В., Мельникович О.М. Маркетингові дос-

лідження :підручник. К.: Київ. нац. торг.-екон. ун-т., 2007. 376 c. 

          5. Полторак В.А., Тараненко І.В., Красовська О.Ю. Марке-

тингові дослідження: Навч. посібник. Київ: Центр учбової літе-

ратури. 2014. 342с 

 

13. Інформаційні ресурси 

 

          1. http://www.ukrstat.gov.ua - Офіційний сайт Державної 

служби статистики України. 

          2.  http://uam.in.ua/ - Українська Асоціація Маркетингу.   

           3. http://www.marketing-research.in.ua  - Маркетинговий 

портал. 

          4.   http://zakon.rada.gov.ua.  -  законодавство України. 

          5.  www.nbuv.gov.ua/ - Наукова періодика України ; Нац. 

бібл. України ім. В. І. Вернадського. 

          6. http://www.nplu.kiev.ua -  Національна Парламентська 

бібліотека України. 

          7. Global Market Research: An ESOMAR Industry Report 

Європейського співтовариства з вивчення суспільної думки й 

маркетингових досліджень. URL: https:// 

www.esomar.org/uploads/industry/reports/globalmarket-research- 

2014/ESOMAR-GMR2014-Preview.pdf.  

http://www.ukrstat.gov.ua/
http://www.marketing-research.in.ua/
http://www.nplu.kiev.ua/
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            8. Офіційний веб-сайт Європейський науковий фонд. 

URL: http://www.esf.org/.  

             9. Національний   інститут   стратегічних       досліджень.   

URL: http://www.niss.gov.ua. 

 

 

2.  ЗАВДАННЯ КОНТРОЛЬНИХ РОБІТ ДЛЯ СТУДЕНТІВ 

ЗАОЧНОЇ ФОРМИ НАВЧАННЯ 

 

Згідно  навчального плану студенти виконують контрольну 

роботу з дисципліни «Маркетингові дослідження». Виконання 

контрольної роботи дає змогу підсилити вивчення  основних тем 

курсу, отримати практичні  навички проведення маркетингових 

досліджень в сучасних умовах, закріпити знання щодо організа-

ції маркетингових спостережень, здійснення аналізу маркетин-

гової інформації, підготовки документації для проведення 

маркетингового експерименту  та оцінки результатів дослі-

джень. 

 Виконання контрольної роботи студентами заочної фор-

ми навчання є складовою навчального процесу та активною фо-

рмою самостійної роботи студентів. Метою контрольної роботи 

є  поглиблення  знань на основі визначення та аналізу існуючих 

проблем, уміння самостійно працювати з літературними джере-

лами, законодавчою базою, статистичними матеріалами тощо. 

Контрольна робота повинна включати висвітлене індиві-

дуальне завдання. висновки та рекомендації,  список використа-

них літературних джерел.  

Контрольна робота повинна бути виконана та здана у ві-

дповідний термін, який встановлений навчальним планом. Сту-

денти, які не здали контрольну роботу, не допускаються до 

іспиту.  

При задовільному виконанні контрольна робота буде за-

рахована. За наявності зауважень студент повинен доопрацюва-

ти  контрольну роботу. 

Обрання варіанту контрольної роботи студентом здійс-

нюється за першою літерою свого прізвища. 

http://www.esf.org/
http://www.niss.gov.ua/
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Перша літера прізвища 

студента 

Номер варіанта  

контрольної роботи 

А, Б, В, 1 

Г, Д, Е, 2 

Є, Ж, З, 3 

І, Ї, Й, 4 

К, Л, М, 5 

Н, О, П, 6 

Р, С, Т, 7 

У, Ф, Х,  8 

Ц, Ч, Ш, 9 

Щ, Ю, Я. 10 

 

Варіант  1 

1.  Суть маркетингового дослідження  

2. Сучасні технології маркетингових досліджень 

3. Анкета як інструмент опитування. 

 

Варіант  2 

1. Організація одержання первинної інформації методом 

опитування. 

2. Виміри у маркетингових дослідженнях. 

3. Інформація – головний ресурс маркетингового дослі-

дження 

 

Варіант  3 

1. Технології опрацювання маркетингової інформації.  

2. Спостереження та їх види. 

3. Історія маркетингових досліджень 

 

Варіант  4 

1. Суть, принципи та функції маркетингових досліджень.  

2. Аналіз інформації під час проведення маркетингових 

досліджень.  

3. Метод експертних оцінок. 
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Варіант  5 

1. Експеримент у маркетингових дослідженнях, його суть. 

2. Процедура маркетингового дослідження.  

3. Суть, напрямки та методи маркетингового дослідження 

ринку. 

 

Варіант  6 

1. Маркетингові дослідження споживачів. 

2. Типи і види маркетингових досліджень. 

3. Спеціальні маркетингові дослідні методики. 

 

Варіант  7 

1. Оцінка конкурентоспроможності підприємства 

2. Основні напрями маркетингових досліджень.  

3. Класифікація методів збирання даних для маркетинго-

вих досліджень  

 

Варіант  8 

1. Види маркетингової інформації.  

2. Методи маркетингового інтернет-дослідження. 

3. Стратегічний аналіз: методи та технології. 

 

Варіант  9 

1. Джерела отримання маркетингової інформації.  

2. Аналіз документів, їх види в маркетингових досліджен-

нях. 

3. Дослідження товару та товарної політики. 

 

Варіант  10 

 

1. Дослідження реклами та стимулювання збуту 

2. Маркетингова інформаційна система, її елементи.  

3. Опитування як метод одержання первинної інформації. 

Технологія проведення анкетного опитування. 
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3. ТЕМИ  РЕФЕРАТІВ 

  

1. Проблеми організації маркетингових досліджень в Укра-

їні.  

2. Місце маркетингових досліджень у системі маркетинго-

вої діяльності підприємства.  

3. Сучасні тенденції розвитку теорії маркетингових дослі-

джень.  

4. Суть та складові маркетингової інформаційної системи.  

5. Джерела отримання інформації для маркетингових дос-

ліджень.  

6. Використання методів прогнозування у маркетингових 

дослідженнях.  

7. Маркетингові дослідження конкурентів.  

8. Аналіз та вибір цільових сегментів підприємства.  

9. Маркетингові дослідження демографічних факторів ма-

кромаркетингового середовища в Україні.  

10. Маркетингові дослідження іміджу фірми.  

11. Маркетингові дослідження економічних факторів мак-

ромаркетингового середовища в Україні.  

12. Маркетингові дослідження характеристик та рівня по-

питу.  

13. Сучасні методики збирання маркетингової інформації.  

14. Напрями підвищення ефективності маркетингових дос-

ліджень.  

15. Науково-технічні та культурні фактори макромаркети-

нгового середовища в Україні. 16. Маркетингові дослі-

дження поведінки споживачів.  

17. Маркетингові дослідження конкурентоспроможності 

фірми.  

18. Маркетингові дослідження політико-правових факторів 

макромаркетингового середовища в Україні.  

19. Маркетингові дослідження кон’юнктури ринку.  

20. Маркетингові дослідження чинників соціокультурного 

впливу на поведінку споживачів. 
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21. Маркетингові дослідження поведінки індустріального 

споживача.  

22. Використання методу “фокус-групи” у маркетингових 

дослідженнях.  

23. Роль маркетингових досліджень у медіа-плануванні. 

24. Маркетингові дослідження ефективності рекламної 

кампанії.  

25. Використання маркетингових досліджень у розробці 

рекламних звернень.  

26. Дослідження інтенсивності конкуренції та чинники 

впливу на неї.  

27. Маркетингові дослідження конкурентних переваг фір-

ми.  

28. Використання маркетингових досліджень для вибору 

ефективного позиціювання фірми та її товарів.  

29. Маркетингові дослідження профілю споживачів. 

 30. Маркетингові дослідження при розробці нових товарів.  

31. Особливості маркетингових досліджень на міжнарод-

ному ринку.  

32. Зв’язок маркетингових досліджень зі стратегією марке-

тингу фірми.  

33. Оцінка інтенсивності конкуренції на ринку споживчих 

товарів. 

34. Використання сучасних інформаційних технологій при 

виконанні маркетингових досліджень.  

35. Маркетингові дослідження ринку послуг.  

36. Маркетингові дослідження поведінки споживачів на 

міжнародному ринку.  

37. Оцінка місткості ринку.  

38. Використання тестових методик у маркетингових дос-

лідженнях. 

39. Використання Інтернет-мережі у маркетингових дослі-

дженнях.  

40. Оцінка демографічних характеристик споживачів на 

ринку споживчих товарів 
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4. ТЕСТОВІ ЗАВДАННЯ ДЛЯ ПЕРЕВІРКИ ЗНАНЬ 

1.  Маркетингові дослідження являють собою: 

а) збирання різноманітної інформації про виробництво 

товарів, наявних на ринку; 

б) систематичні заходи щодо одержання оперативної 

інформації за різними напрямами      та аспектами, 

пов’язаними із маркетинговою діяльністю підприємст-

ва;  

в) те ж саме, що і « дослідження ринку»;  

г) систематичний процес планування маркетингової ді-

яльності 

 

2. За ступенем організації ринкової інфраструктури 

ринки поділяють на ... 

а) організовані та неорганізовані 

б) ринок чистої конкуренції, конкурентний, монополіс-

тичної конкуренції, олігополія, чиста монополія 

в) товарні, факторів виробництва, послуг 

г) місцевий, регіональний, національний, міжнародний 

 

3. Які принципи забезпечують ефективність марке-

тингових досліджень:  

а) точність, кмітливість, швидкість; 

 б) розумність, активність, надійність;  

в) комплексність, економічність, системність;  

г) ретельність, уважність, раціональність. 

 

4. Які із перерахованих показників загальногоспо-

дарської кон’юнктури відносять до макропоказни-

ків? 

а) попит 

б) чистий національний дохід 

в) показники обороту капіталів 

г) показники динаміки цін 
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5. Ситуація, що склалася на ринку, збіг обставин чи 

стан речей на ринку, здатних впливати на господар-

ську діяльність конкретного підприємства і на роз-

виток економіки в цілому - це ... 

а) місткість ринку 

б) потенціал ринку 

в) кон’юнктура ринку 

г) пропорційність ринку 

 

6. За якою класифікацією ризики поділяють на ви-

правданий і невиправданий? 

а) за ступенем  обгрунтованості  рішень або дій 

б) за джерелами виникнення 

в) за природою ризику 

г) відносно джерел ризику до підприємства 

д) жодне із вищеназваних 

 

7. Нові товари, призначені для задоволення потреб і 

запитів споживачів, яких раніше просто не існувало 

- це . 

а) перший вид принципово нових новацій 

б) другий вид принципово нових новацій 

в) третій вид принципово нових новацій 

г)  жодне із вищеназваних 

 

8. При якому виді спостереження спостерігач імітує 

входження в середовище, де проходять відповідні 

соціальні процеси, спостерігаючи за ними ніби «зсе-

редини»? 

а) імітаційне  

б) безпосереднє 

 в) включене 

г) стандартизоване 

 

9. Об’єктом дослідження можуть бути: 

 а) люди;    
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 б) документи;    

 в) товар;       

 г) усе, що вказано у пунктах а,б,в та інше. 

 

10. Маркетингова інформаційна система як система 

підтримки прийняття рішень забезпечує:  

а) управління маркетингом на підприємстві, розробку 

комплексу маркетингу, розробку стратегічної маркети-

нгової програми, медіа планування рекламної компанії; 

      б) управління маркетингом на підприємстві; 

      в) розробку комплексу маркетингу; 

      г) розробку стратегічної маркетингової програми 

 

11. Якщо ми поділяємо споживачів на такі катего-

рії: - не ознайомлені з товаром, - ознайомлені з това-

ром. - ті, що знають товар, то це класифікація 

споживачів... 

а) за мотивацією поведінки 

б) за здатністю адаптації до нових товарів 

в) за станом купівельної спроможності 

г) за стилем життя 

 

12. Споживачів, які є сприятливим, хоча й пасив-

ним середовищем для сприйняття новацій назива-

ють... 

а) консерваторами 

б) суперноваторами 

в) поміркованими 

г) новаторами 

 

13. Якщо деякі товари, що поставляються, виділя-

ються серед інших і високо цінуються, то позиції по-

стачальників при укладанні угод... 

а) коливаються 

б) зміцнюються 

в) послаблюються 
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г) залишаються незмінними 

 

14. Якщо існує виражений лідер, що випереджає ін-

ших не менш ніж на 50%, то інтенсивність конкуре-

нтної боротьби... 

а) залишається незмінною 

б) послаблюється 

в) посилюється 

г) коливається 

 

15. Якщо маркетолог вивчає питання, в якій ситуа-

ції проходить реалізація товару, то він проводить 

дослідження... 

       а) фірми 

       б) середовища маркетингу 

       в) ринку 

       г) споживачів, покупців 

       

       16. Метою  дослідження   ціни є:  
       а) дослідження та аналіз факторів внутрішнього та зо-

внішнього середовища: мікро- та макросередовища 

       б) дослідження каналів збуту, системи товароруу 

       в) аналіз ефективності рекламних компаній, окремих 

засобів реклами 

       г) дослідження цінової політики підприємства та її 

ефективності, цінової ситуації на    ринку, аналіз динаміки 

цін та визначення тенденцій їх зміни 

 

      17. Первинна маркетингова інформація – це:  

       а) інформація, яка зібрана для конкретної цілі з вико-

ристанням спеціальних дослідницьких методик 

б) охоплює більший  часовий період 

 в)  містить прогнозні дані та рекомендації 

 г) жодна відповідь не є правильна 
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18. Детерміновані методи збору інформації під час 

маркетингових досліджень  

а) використовуються за умов, коли змінні маркетинго-

вої ситуації не можливо дослідити за допомогою аналі-

тичних методів; 

      б) використовуються, коли необхідно прийняти опти-

мальне рішення за наявності великої кількості взаємо-

пов’язаних елементів 

      в) використовуються під час обробки, аналізу, їх вико-

ристання дозволяє виявляти причинно-наслідкові зв’язки, 

встановлювати взаємозалежність та взаємовплив окремих 

чинників 

      г) дозволяють дослідити процеси розповсюдження ін-

формації на ринку, виявити відношення споживачів до но-

вовведень 

 

19. Шкала порядку (ранжування) як вимір у марке-

тингових дослідженнях  характеризується тим, що :  

а) питання володіє лише характеристикою описання 

об’єкту, кількісні характеристики не використовуються 

б) в  основу питань покладено суб’єктивне ставлення 

респондента до будь-якого явища 

в) питання за даною шкалою дозволяють виміряти вла-

стивості або ознаки явища, фактів, які виражені чис-

лом, балами у певному інтервалі 

г) питання формуються у вигляді ствердження і мають 

варіанти відповідей з нульовою точкою 

 

20. Панельні дослідження в маркетингу – це :  

а)продовжувані (або повторні) дослідження, що припу-

скають вивчення того самого соціального об’єкта з пе-

вним часовим інтервалом з використанням аналогічної 

методики 

б) звичайне опитування, яке відрізняються організацій-

ними і фінансовими аспектами 
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в) опитування, яке відрізняється методичними підхода-

ми до формування вибірки і поетапним підходом до 

проведення опитування 

г) маркетингове дослідження, яке виконується спеціа-

льно підготовленими агентами 

 

21. Інформація, яка вже існує і була зібрана для ін-

ших цілей  називається:  

а) первинною;  

б) вторинною; 

в) польовою;  

г) кабінетною. 

 

22. За функціональним призначенням товару ринки 

поділяють на ... 

а) ринок чистої конкуренції, конкурентний, монополіс-

тичної конкуренції, олігополія. чиста монополія 

б) послуг, факторів виробництва, товарні 

в) місцевий, регіональний, національний, міжнародний 

г) організовані та неорганізовані 

 

23. До якої із груп показників кон’юнктури відно-

сять співвідношення попиту і пропозиції, структуру 

ринку, масштаби ринку та рівень монополізації і 

конкуренції? 

а) ділової активності і комерційного ризику 

б) ринкової пропозиції 

в) пропорційності ринку 

г) сталості, циклічності, коливання і динаміки розвитку 

ринку 

 24.  Усі джерела інформації поділяють на: 

 а) зовнішні та внутрішні 

 б) невраховані 

 в) спеціальні 

 г) планові 
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25. Сукупність виробничих і споживчих можливос-

тей суб’єктів господарювання, які зумовлюють рів-

новажний попит і пропозицію - це... 

а) кон’юнктура ринку 

б) пропорційність ринку 

в) місткість ринку 

г) потенціал ринку 

 

26. Багато іноземних фірм переглядають прогноз, 

якщо на будь-якій із стадій господарювання спосте-

рігається відхилення фактичних показників від 

прогнозованих більш ніж на ... 

а) 1%       

6) 3%  

в) 5%         

г) 7%          

 

27.  Бенчмаркінг як інструмент конкурентного ана-

лізу дозволяє: 

 а) оцінити та порівняти конкурентоспроможність підп-

риємства з іншими, а також накопичувати передовий 

досвід; 

б) отримувати  інформацію  про майбутні тенденції; 

в) отримати значний обсяг первинної та вторинної ін-

формації; 

г) усі  попередні  відповіді вірні 

 

28. При якому виді спостереження спостерігач ре-

єструє події “зі сторони”, не бере безпосередньої уча-

сті в діяльності, котрою займаються люди в рамках 

спостережуваного соціального процесу? 

а) імітаційне  

б) опосередковане  

в) зовнішнє  

г) невключене  
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29.  Поточна інформація 

а) відбиває стан справ на відповідний період, містить 

оперативні дані; 

б) охоплює більший  часовий період 

в)  містить прогнозні дані та рекомендації 

г) жодна відповідь не є правильна 

 

 30. Основний недолік первинної інформації:  

  а) обмеженість інформації; 

 б) потребує значних витрат;  

 в) складність отримання інформації; 

 г) відсутність інформації. 

 

31. Вимоги до інформації:  

а) достовірність, точність, повнота, своєчасність, цілес-

прямованість, комплексність;  

б) правдивість, швидкість, якісність, індивідуальність;  

в) націленість, чіткість, обґрунтованість; 

 г) низька вартість 

 

32. До основних методів збору маркетингової інфор-

мації відносять: 

 а) опитування 

б) програмування 

в) виявлення кількісних залежностей 

г) усі попередні відповіді вірні 

 

33. Якщо з боку постачальників існує небезпека 

прямої інтеграції в галузь, то позиції постачальни-

ків при укладанні угод... 

а) зміцнюються 

б) коливаються 

в) залишаються незмінними 

г) послаблюються 
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34. Якщо відсутні сприятливі можливості переоріє-

нтації на іншу галузь, то конкурентна боротьба... 

а) послаблюється 

б) залишається незмінною 

в) коливається 

г) посилюється 

 

35. Якщо маркетолог вивчає суб’єкт продажу, то він 

проводить дослідження... 

а) ринку 

б) споживачів, покупців 

в) фірми 

г) реклами 

 

36. Шкала інтервалів як вимір у маркетингових до-

слідженнях  характеризується тим, що :  

а) питання володіє лише характеристикою описання 

об’єкту, кількісні характеристики не використовуються 

б) в  основу питань покладено суб’єктивне ставлення 

респондента до будь-якого явища 

в) питання за даною шкалою дозволяють виміряти вла-

стивості або ознаки явища, фактів, які виражені чис-

лом, балами у певному інтервалі 

г) питання формуються у вигляді ствердження і мають 

варіанти відповідей з нульовою точкою 

 

37. Омнібуси  – це :  

а)продовжувані (або повторні) дослідження, що припу-

скають вивчення того самого соціального об’єкта з пе-

вним часовим інтервалом з використанням аналогічної 

методики 

б) звичайне опитування, яке відрізняються організацій-

ними і фінансовими аспектами 

в) опитування, яке відрізняється методичними підхода-

ми до формування вибірки і поетапним підходом до 

проведення опитування 
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г) маркетингове дослідження, яке виконується спеціа-

льно підготовленими агентами 

 

      38. Кластерний аналіз – це :  

       а) сукупність методів, які дозволяють класифікувати 

багатомірні спостереження, кожне з яких описується ви-

значеним набором змінних 

      б) це метод статистичного аналізу, який дає можливість 

дослідити плив однієї або декількох незалежних змінних 

на одну або декілька залежних 

      в) статистичний метод встановлення залежності між 

незалежними та залежними змінними 

      г) сукупність методів, які на основі реально існуючих 

зв’язків ознак (або об’єктів) дозволяють виявляти латентні 

або завуальовані узагальнюючі характеристики явищ та 

процесів, що вивчалися 

 

      39.  Показники масштабу і типу ринку – це: 

      а) показники ділової активності, обсяги продажу чисе-

льність продавців, потенціал ринку, розподіл ринку між 

підприємствами, тип ринку 

      б) стан попиту та пропозиції, їх еластичність 

      в) обсяг ринку, збалансованість , динаміка, циклічність 

розвитку ринку  

      г) усі відповіді вірні 

 

40. Фонетичні документи -  це: 

а) звуковий запис 

б) цифрова інформація 

в) фотодокументи 

г) інформація викладена у буквеній формі 

 

 41. До якої із груп показників кон’юнктури відно-

сять макроекономічні показники, виробничі (торго-

ві) можливості пропозиції, збутові можливості 
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пропозиції (портфель замовлень, його склад і дина-

міка)? 

а) ділової активності і комерційного ризику 

б) ринкової пропозиції 

в) пропорційності ринку 

г) ринкового попиту 

 

 42.  Казуальне дослідження передбачає: 

 а) систематичний якісно-кількісний опис об’єктів дос-

лідження; 

 б) виявлення причинно-наслідкових зв’язків між фак-

торами та подіями; 

в) розробку нових способів діяльності, елементів мар-

кетингового комплексу, маркетингових стратегій;  

г) усі відповіді вірні. 

 

 43 . Як називається оптимальний розвиток ринку, 

тобто його розвиток без диспропорцій і деформацій? 

а) пропорційність ринку 

б) місткість ринку 

в) потенціал ринку 

г) кон’юнктура ринку 

 

44. Короткотермінове прогнозування - це період 

прогнозування ... 

а) до 1-3 місяці   

  б) до 3-6 місяців   

  в) до 6-10 місяців    

 г) до 1 року     

 

 45. Як називається конкуренція, при якій різні то-

вари зодовольняють одні і ті самі потреби? 

а) аналогова    

б) предметна    

в) видова  

       г) функціональна    
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46. Який метод маркетингу дозволяє аналізувати 

специфіку особистих контактів між продавцями і 

покупцями товарів та послуг, а також вивчати ефе-

ктивність організації зібрань, нарад і презентацій? 

а) контент-аналіз документів 

б) спостереження 

в) експеримент 

г) кабінетний аналіз документів 

 

47.  Який маркетинговий метод передбачає опиту-

вання не лише споживачів, але і експертів? 

а) анкетне опитування 

б) інтерв’ю 

в) мозговий штурм 

г) усі вищеназвані передбачають 

 

48.  Метод аналізу, який дозволяє визначити мож-

ливості і загрози, виявити і структурувати сильні і 

слабкі сторони підприємства називається: 

 а) SPACE-аналіз;  

 б) кластерний аналіз;  

 в) ситуаційний аналіз;  

 г) SWOT-аналіз. 

 

49. Якщо ми поділяємо споживачів на такі катего-

рії: - спонукувані ззовні, - спонукувані зсередини, - 

інтегровані, то це класифікація споживачів... 

а) за виконанням певної соціальної ролі 

б) за здатністю адаптації до нових товарів 

в) за станом купівельної спроможності 

г) за стилем життя і мотивацією поведінки 

 

50.  Якщо спостереження здійснюється в природних 

умовах, воно має назву: 

 а) особисте;  
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 б) польове 

 в) приховане; 

 г) лабораторне. 

 

 51. Якщо товар стандартизований, то позиції пос-

тачальників при укладанні угод... 

 а) залишаються незмінними 

       б) послаблюються 

 в) зміцнюються 

 г) коливаються 

 

 52. Якщо витрати на переорієнтацію високі внаслі-

док спеціалізації виробництва товарів, то конкурен-

ція... 

а) коливається 

б) посилюється 

в) послаблюється 

г) залишається незмінною 

 

53.  Якщо маркетолог вивчає дії, пов’язані зі збутом, 

то він проводить дослідження... 

а) реклами 

б)ринку 

в) середовища маркетингу 

г) фірми 

 

54. Шкала відношень як вимір у маркетингових до-

слідженнях  характеризується тим, що :  

а) питання володіє лише характеристикою описання 

об’єкту, кількісні характеристики не використовуються 

б) в  основу питань покладено суб’єктивне ставлення 

респондента до будь-якого явища 

в) питання за даною шкалою дозволяють виміряти вла-

стивості або ознаки явища, фактів, які виражені чис-

лом, балами у певному інтервалі 
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г) питання формуються у вигляді ствердження і мають 

варіанти відповідей з нульовою точкою 

 

55.   Ролінгове опитування  – це :  

а)продовжувані (або повторні) дослідження, що припу-

скають вивчення того самого соціального об’єкта з пе-

вним часовим інтервалом з використанням аналогічної 

методики 

б) звичайне опитування, яке відрізняються організацій-

ними і фінансовими аспектами 

в) опитування, яке відрізняється методичними підхода-

ми до формування вибірки і поетапним підходом до 

проведення опитування 

г) маркетингове дослідження, яке виконується спеціа-

льно підготовленими агентами 

 

56. Який метод маркетингу дозволяє вивчати кон-

курентів і форми організації маркетингу і реклами, 

котрі ними використовуються, а також специфіку 

споживчої поведінки населення, наприклад процес 

формування мотивацій на купівлю різних товарів? 

а) спостереження 

б) контент-аналіз документів 

в) кабінетний аналіз документів 

г) експеримент 

 

 57.  Який маркетинговий метод не передбачає опи-

тування експертів, а лише споживачів? 

а) анкетне опитування 

б) інтерв'ю 

в) мозговий штурм 

г)  передбачає кожен із вищеназваних 

 

      58.  Регресійний аналіз – це :  
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       а) сукупність методів, які дозволяють класифікувати 

багатомірні спостереження, кожне з яких описується ви-

значеним набором змінних 

      б) це метод статистичного аналізу, який дає можливість 

дослідити плив однієї або декількох незалежних змінних 

на одну або декілька залежних 

      в) статистичний метод встановлення залежності між 

незалежними та залежними змінними 

      г) сукупність методів, які на основі реально існуючих 

зв’язків ознак (або об’єктів) дозволяють виявляти латентні 

або завуальовані узагальнюючі характеристики явищ та 

процесів, що вивчалися 

 

       59.   Дійсний ринок  –  це 
а) частка населення, інших фізичних та юридичних 

суб’єктів, які проявляють зацікавленість до товару 

(100%) 

б) частка потенційних покупців, які прийняли рішення 

щодо покупки товару 

в) частка потенційних покупців, які мають можливість 

купити даний товар (фінансову, юридичну, особисту 

тощо) 

г) частка дійсного ринку, потенційних покупців, яка 

раніш покупала подібний товар. 

 

    60. Пожвавлений ринок – це  коли спостерігається 

     а)  велика кількість здійснених угод 

     б)  ріст товарообігу з прискоренням 

     в) відсутність змін та суттєвих коливань основних па-

раметрів ринку при значній кількості здійснених угод 

     г)  зниження темпів росту товарообігу, скорочення кіль-

кості угод 

 

61.  Лабораторний експеримент – це : 

а) імітація ситуацій реального життя  

б) псевдо експерименти 



 42 

в) передбачає втручання експериментатора в природ-

ний перебіг подій 

г) усі відповіді вірні 

 

        62.  Метод  Хол-тест використовують для :  

а) тестування товарів і продуктів повсякденного попиту 

б) перевірки абсолютно нового товару 

в) перевірки побутової техніки 

г) перевірки домашніх приладь 

 

 63. Метод збору первинної вербальної інформації, 

котра базується на безпосередній чи опосередкова-

ній соціально- психологічній взаємодії між дослід-

ником і опитуваним - це... 

а) опитування     

б) хол-тест     

 в) фокус-група  

 г) контент-аналіз     

 

 64. Пресове опитування зводиться до: 

а) публікації анкети в пресі 

б) збору інформації у спеціально відібраної групи лю-

дей 

в)  проведення  інтерв’ю 

г)  перевірки товару 

         

65. Споживачів, які швидко сприймають нове, але 

попередньо обмірковують називають... 

а) консерваторами 

б)суперноваторами 

в) суперконсерваторами 

г) новаторами 

 

66. Якщо маркетолог вивчає суб’єкт покупки, то він 

проводить дослідження... 

а) товару і його властивостей 
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б) реклами 

в) споживачів, покупців 

г) ринку 

 

      67.  Напівзакриті (напіввідкриті) питання   
а) формулюється таким чином, що респондент має змо-

гу відповісти на нього своїми словами; 

б) формулюють з варіантами відповідей на нього 

в) передбачають наявність варіантів відповідей та міс-

тять варіант самостійної відповіді 

г) усі відповіді не є правильними 

 

68. Метод  Хоум-тест використовують для:  
а) перевірки абсолютно нового товару і тих, які переві-

рити можна лише у домашніх умовах, побутової техні-

ки та домашніх приладь 

б) тестування товарів і продуктів повсякденного попи-

ту 

в) дослідження іміджу компанії  

г) дослідження  марки товару 

 

69.  Фокус-група – це: 

 а) ) це групове інтерв'ю, яке проводиться модератором 

у формі групової дискусії за наперед розробленим сце-

нарієм з невеликою групою людей (8-10 осіб) 

б) звичайне опитування 

в)  повторне опитування 

г) усі відповіді не є правильні 

 

 70. Який (які) із перерахованих методів належить 

(належать) до суб’єктивних методів прогнозування? 

 а) метод оцінки показників 

 б) застосування стовпчикових діаграм 

 в) опитування стосовно намірів споживачів 

 г) аналіз рядів динаміки та історичних аналогій 
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 71.  Генеральна сукупність – це: 

 а) уся сукупність одиниць спостереження, що мають 

відношення до проблеми дослідження 

 б)  частина генеральної сукупності, що полягає безпо-

середньому вивченню в процесі дослідження відповід-

но  до розробленої методики збору даних 

 в) нова вибірка 

 г) усі відповіді правильні 

 

 72.  Мета дослідження  маркетингового середовища 

є:  

 а) дослідження та аналіз факторів внутрішнього та зо-

внішнього середовища: мікро- та макросередовища 

 б) дослідження каналів збуту, системи товароруу 

 в) аналіз ефективності рекламних компаній, окремих 

засобів реклами 

        г) визначення ефективності маркетингової діяльності, 

програм та маркетингових стратегій підприємства 

 

 73. Інноваційні     маркетингові    дослідження    пе-

редбачають:  

 а) розробку нових способів діяльності, елементів мар-

кетингового комплексу, маркетингових стратегій на   

основі знання причинно-наслідкових зв’язків між фак-

торами та подіями  

 б) спрощені технології та процедури досліджень. 

 в) систематичний якісно-кількісний опис об’єктів дос-

лідження 

 г) виявлення причинно-наслідкових зв’язків між фак-

торами та подіями 

 

         74.  Кабінетне дослідження передбачає   
       а) аналіз даних державних статистичних органів, дані 

асоціацій виробників й продавців, відомостей періодичних 

видань, ЗМІ, різноманітних звітів 
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       б) використання даних аналогічних ринків, які мають 

приблизно однакову структуру та темпи росту 

       в) використання для опитування споживачів, партнерів 

та посередників, іноді конкурентів; які можуть надати ко-

рисну інформацію, вона, як правило, знеособлена 

        г) систематичні дослідження панелей споживачів, ко-

ристувачів товарів та послуг 

 

 75.  Синдикативна  маркетингова  інформація – це: 

  а) інформація про ринки, рейтинги, яка збирається 

спеціальними організаціями і розповсюджується на  

комерційній основі 

 б) інформація, яка вже існує і була зібрана для інших 

цілей 

 в) виражена у числовій, статистичній, математичній 

формі 

 г) характеризується більшою глибиною й охоплюва-

ним часовим періодом 

 

         76.  В’ялий, стагнуючий ринок –  це  коли спосте-

рігається 

       а)  велика кількість здійснених угод 

       б)  ріст товарообігу з прискоренням 

       в) відсутність змін та суттєвих коливань основних па-

раметрів ринку при значній кількості здійснених угод 

      г)  зниження темпів росту товарообігу, скорочення кі-

лькості угод 

 

77.  Розвідувальні маркетингові дослідження перед-

бачають:  

а) найбільш простий аналіз, який вирішує обмежене 

коло завдань, використовуються спрощені технології та 

процедури досліджень 

б) опис маркетингових проблем, ситуацій на ринку, ві-

дношення споживачів, тобто проводиться систематич-

ний якісно-кількісний опис об’єктів дослідження 
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в) виявлення причинно-наслідкових зв’язків між фак-

торами та подіями 

г) розробку нових способів діяльності 

 

78.  При якому (яких) виді (видах) інтерв’ю респон-

денту не можна задавати більше 12-15 запитань? 

а) особистому 

б) телефонному 

в)глибинному 

г) груповому 

 

  79.  Закриті  питання   

а) формулюється таким чином, що респондент має змо-

гу відповісти на нього своїми словами; 

б) формулюють з варіантами відповідей на нього 

в) передбачають наявність варіантів відповідей та міс-

тять варіант самостійної відповіді 

г) усі відповіді не є правильними 

 

       80.  Метод аналогії передбачає 

       а) аналіз даних державних статистичних органів, дані 

асоціацій виробників й продавців, відомостей періодичних 

видань, ЗМІ, різноманітних звітів 

       б) використання даних аналогічних ринків, які мають 

приблизно однакову структуру та темпи росту 

       в) використання для опитування споживачів, партнерів 

та посередників, іноді конкурентів; які можуть надати ко-

рисну інформацію, вона, як правило, знеособлена 

        г) систематичні дослідження панелей споживачів, ко-

ристувачів товарів та послуг 

 

81.  Описові маркетингові дослідження  передбача-

ють:  

а) опис маркетингових проблем, ситуацій на ринку, ві-

дношення споживачів, тобто проводиться систематич-

ний якісно-кількісний опис об’єктів дослідження 
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б) найбільш простий аналіз, який вирішує обмежене 

коло завдань, використовуються спрощені технології та 

процедури досліджень 

в) виявлення причинно-наслідкових зв’язків між фак-

торами та подіями 

г) розробку нових способів діяльності 

 

82.  Лабораторний   експеримент – це : 

а) імітація ситуацій реального життя  

б) псевдо експерименти 

в) передбачає втручання експериментатора в природ-

ний перебіг подій 

г) усі відповіді вірні 

 

       83.  Разове анонімне опитування   – це, коли… 

а) експерти працюють окремо в декілька турів (анкети 

розсилають, збирають та оброблюють, потім уточню-

ють та конкретизують проблему, після чого проводять 

опитування) 

б) експерти працюють індивідуально (розсилання анкет 

поштою) 

в) експерти працюють разом, в декілька турів 

г) експерти працюють разом, за визначеною специфіч-

ною методикою, зустрічаються один раз 

 

84.  Панельні дослідження в маркетингу – це:  

а) продовжувані (або повторні) дослідження, що при-

пускають вивчення того самого соціального об’єкта з 

певним часовим інтервалом з використанням аналогіч-

ної методики 

б) звичайне опитування 

в) спеціальна методика, яка об’єднує метод включеного 

спостереження 

г)  опитування, яке відрізняється поетапним підходом 

до проведення опитування 
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85.   Метод поштового  опитування полягає у : 

 а)  розсилці анкет й отриманні на них відповідей по-

штою 

б) проведенні телефонних інтерв'ю з репрезентативною 

вибіркою 

в) опитуванні у формі особистої бесіди між ін-

терв’юєром і респондентом 

г) усі відповіді вірні 

 

 86.  Контрольна маркетингова інформація – це:  
 а) будь-які відомості, що збираються й аналізуються 

усередині підприємства, які стосуються її безпосеред-

ньої діяльності 

 б) інформація, яка дає змогу проконтролювати діяль-

ність та зіставити отримані результати з плановими або 

прогнозними. 

 в) отримана спеціальними методами 

 г) інформація, яка характеризується більшою глиби-

ною 

 

87.   Анкета – це : 

а)  структурована послідовність питань, спрямована на 

виявлення фактів й відношень, які є інструментом фік-

сації даних 

б) складання аналітичного звіту 

в) проведення телефонних інтерв'ю 

г) підготовка інтерв'юерів 

 

 88. Який клас (етап) споживчої поведінки передба-

чає розваги, ігри та відпочинок? 

а)задоволення 

б)накопичення 

в) витрачання 

г)забезпечення 

 

89.   Відкриті питання   
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а) формулюється таким чином, що респондент має змо-

гу відповісти на нього своїми словами; 

б) формулюють з варіантами відповідей на нього 

в) передбачають наявність варіантів відповідей та міс-

тять варіант самостійної відповіді 

г) усі відповіді не є правильними 

 

         90.  Циклічність розвитку ринку –  це 

      а)зміни рівня, швидкості, вектора й характеру розвитку 

ринку, які регулярно повторюються у часі. 

      б) ступінь забезпеченості споживачів товарами, який 

визначається експертним шляхом або на основі вибірково-

го дослідження домогосподарств. 

      в)тенденції розвитку ринку 

      г) напрямки маркетингових досліджень ринку 

 

    91. Комплексний    підхід    розрахунку        конкурен-

тоспроможності   

     а) заснований на порівнянні конкретних (одиничних) 

параметрів базового продукту і фактичного продукту 

    б) базується на розрахунку групових і інтегральних по-

казників з урахуванням вагомості кожного параметра про-

дукції 

     в)  враховує сферу застосування товару 

     г) усі відповіді вірні 

 

92. Який клас (етап) споживчої поведінки передба-

чає придбання предметів розкоші, дорогих новинок, 

гра в казино? 

а) задоволення 

б) накопичення 

в) витрачання 

г) досягнення 

 

93.  Групу, з якою люди себе ототожнюють назива-

ють... 
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а) первинною 

б) вторинною 

в) референтною 

г) соціальною 

 

94.  Сезонні коливання ринку – це  

 а)  внутрішньоринкові  коливання попиту й пропозиції, 

які постійно повторюються 

        б) ступінь забезпеченості споживачів товарами, який 

визначається експертним шляхом або на основі вибірково-

го дослідження домогосподарств. 

        в)тенденції розвитку ринку 

        г) напрямки маркетингових досліджень ринку 

 

95.  Основний недолік первинної інформації:  

 а) обмеженість інформації; 

 б) потребує значних витрат;  

 в) складність отримання інформації; 

 г) відсутність інформації 

 

96.   Які принципи забезпечують ефективність мар-

кетингових досліджень:  

а) точність, кмітливість, швидкість; 

 б) розумність, активність, надійність;  

в) комплексність, економічність, системність;  

г) ретельність, уважність, раціональність. 

 

97.  Як називається конкуренція, при якій різні то-

вари зодовольняють одні  і ті самі потреби? 

 а) аналогова    

 б) предметна    

 в) видова  

        г) функціональна    

 

98. За допомогою якого із маркетингових методів 

вивчають домогосподарства? 
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 а) щоденникова панель  

 б) торгова панель 

 в) омнібус 

 г) метод Дельфі 

 

        99.  Прикладом    якого  із  різновидів  ринку  є   

ринок спеціалізованої    техніки? 

а) спеціалізованого  

      б) широкого    

      в) фрагментарного    

      г) тупикового   

 

 100.  Постійне отримування необхідної для марке-

тингу інформації на підставі використання ідентич-

них вибірок і запитань - це ... 

 а) опитування      

 б) контент-аналіз       

 в) моніторинг 

        г) фокус-група       

 

5. ПИТАННЯ ДЛЯ САМОПЕРЕВІРКИ РІВНЯ ЗНАНЬ 

 

1. Розкрийте суть маркетингових досліджень. 

 2. Яку роль відіграють маркетингові дослідження в діяль-

ності підприємства?  

 3. В чому полягає відмінність маркетингових досліджень 

від досліджень ринку?  

 4. Що є предметом маркетингових досліджень?  

5. Які принципи забезпечують ефективність маркетинго-

вих досліджень?  

6. За якими напрямками проводяться маркетингові дослі-

дження?   

7. Охарактеризуйте етапи маркетингового дослідження. 

 8. Який характер мають цілі маркетингового дослідження? 

 9. Охарактеризуйте джерела та методи збору інформації.  
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10. Які вимоги висуваються до інформації?  

11. Визначте переваги та недоліки первинної та вторинної  

інформації. 

12. Які кількісні методи досліджень використовуються на 

практиці?  

13. Які види аналізу документів використовують на прак-

тиці?  

14. Охарактеризуйте переваги та недоліки опитування як 

методу маркетингових досліджень.  

15. Які методи інтерв’ювання використовуються під час 

опитування?  

16. Що являє собою панельний метод опитування?  

17. В яких випадках використовують поштові опитування?  

18. З якою метою використовують різні види комбінованих 

опитувань? 

 19. Охарактеризуйте етапи розробки анкети?  

 20. Охарактеризуйте якісні методи маркетингових дослі-

джень.   

21. Розкрийте спостереження як один із найпоширеніших 

методів якісних маркетингових досліджень.  

22. Які види спостережень використовуються у практиці 

маркетингових досліджень?  

23. Яка мета використання методу фокус-групи та в чому 

полягають його переваги? 

 24. За яких умов використовують глибинні інтерв’ю?  

 25. Охарактеризуйте методи експертних оцінок.  

 26. З яких етапів складається процес підготовки та прове-

дення експерименту?  

 27. Які проблеми, як правило, вивчаються за допомогою 

лабораторного та польового експерименту?  

28. Розкрийте суть та напрями маркетингових Інтернет-

досліджень. 

 29. Яким чином формується сучасний стиль споживання?  

 30. Чим відрізняється стиль споживання у людей різного 

віку, сфер діяльності? 
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 31. Яким чином трансформується система цінностей спо-

живачів у часі та просторі.  

32. Чим відрізняється дослідження споживчої панелі від 

моніторингу споживчої поведінки? 

33. Які джерела і методи збору інформації необхідно вико-

ристовувати під час аналізу маркетингового середовища?  

34. Як можна використовувати вторинну інформацію під 

час аналізу положення підприємства на ринку?  

35.  Які чинники визначають успіх підприємства на ринку?  

36. Які завдання дослідження конкурентної ситуації на 

ринку?  

37. Охарактеризуйте методи аналізу товарної політики пі-

дприємства.  

38. Які характеристики вивчають під час аналізу якості 

товару та його конкурентоспроможності?  

39. Розкрийте взаємозв’язок цінності товару для спожива-

ча, його конкурентоспроможності та ціни.  

40. Охарактеризуйте методи оцінки конкурентоспромож-

ності товару?  

41. В чому полягають особливості маркетингового дослі-

дження цінової політики?  

42. Охарактеризуйте основні напрями дослідження збуто-

вої політики?  

43. Розкрийте зміст, методи та напрями дослідження рек-

лами. 

44.  Які методи використовуються у процесі вивчення то-

варного ринку?  

45. Наведіть приклади зміни кон’юнктури ринку конкрет-

ного товару. 

46.  Розкрийте суть основних критеріїв підготовки звітів 

про результати маркетингового дослідження: повнота, то-

чність, ясність, виразність. 

47.  В чому полягає відмінність висновків від рекоменда-

цій? 

48. Охарактеризуйте поняття вибірки.  
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49. Охарактеризуйте імовірнісні методи формування вибі-

рки.  

50. З яких етапів складається процес розробки вибіркового 

плану? 

 

6.  ПРАКТИЧНІ ЗАВДАННЯ, СИТУАЦІЇ 

 ДЛЯ ОБГОВОРЕННЯ 

 

Завдання 1. 

Дайте визначення первинної та вторинної інформації. 

Визначте переваги та недоліки первинної та вторинної ін-

формації, джерела їх отримання, критерії оцінювання. 

Охарактеризуйте методику збору інформації, актуальність, 

зміст і достовірність даних. 

 

Завдання 2. 

Проаналізуйте  вплив факторів маркетингового сере-

довища на діяльність  суб’єктів видавничо-поліграфічного 

підприємництва. Наведіть приклади методик аналізу фак-

торів маркетингового середовища та охарактеризуйте їх.. 

 

Завдання 3. 

Охарактеризуйте та розкрийте суть етапів та проце-

дур процесу  проведення маркетингових досліджень. 

 

Завдання 4. 

Сформулюйте змістовні характеристики маркетинго-

вої розвідки: її призначення, завдання, функції, методи 

одержання інформації.  
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Завдання 5. 

Типи маркетингових досліджень: їх класифікація за 

відповідними критеріями. 

Завдання 6. 

Обгрунтуйте, які види маркетингових досліджень  Ви 

рекомендуєте здійснювати для забезпечення ефективної 

діяльності поліграфічного підприємства. 

 

Завдання 7. 

Охарактеризуйте особливості та переваги основних 

різновидів фокус-груп:  

 двостороннє інтерв’ю;  

 фокус-група з двома ведучими; 

 фокус-група з ведучими-опонентами; 

 фокус-група з респондентом-ведучим; 

 міні фокус-група; 

 міні фокус-група;  

 фокус-група онлайн. 

 

Завдання 8. 

Наведіть приклади основних напрямків проведення 

маркетингових досліджень та охарактеризуйте їх. 

 

Завдання 9. 

Наведіть приклади сучасних інформаційних техноло-

гій та їх використання у практиці проведення маркетинго-

вих досліджень. 

 

Завдання 10. 

Навести приклади наступних типів запитань:  
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 запитання про факти;  

 запитання про знання;  

 запитання про думку респондента; 

 контрольне запитання. 

 

Завдання 11.  

На основі проведеної аналітичної роботи з норматив-

ною, науковою літературою, Інтернет-ресурсами, даними 

офіційної статистики, продемонструйте, які джерела інфо-

рмації можуть використовуватися для кабінетних маркети-

нгових  досліджень.   

 

Завдання 12. 

Наведіть приклади методів, які використовуються 

при прогнозуванні розвитку ринку, їх перевага та недоліки. 

 

Завдання 13. 

 Наведіть приклади та охарактеризуйте  маркетинго-

вих досліджень, які можна провести онлайн.  

 

Завдання 14. 

Обґрунтувати,  які методи збору даних є найбільш 

доцільними при проведенні польових маркетингових дос-

ліджень. 

 

Завдання 15. 

Охарактеризуйте основні  методи  проведення якіс-

них маркетингових  досліджень та наведіть приклади



 57 

 

7.  СЛОВНИК  ОСНОВНИХ ТЕРМІНІВ 

 

1. АНАЛІТИЧНА ІНФОРМАЦІЯ (Analytical 

information) – інформація, що являє собою ґрунтовані на 

даних пропозиції щодо прийняття відповідних маркетин-

гових рішень.  

2. АНАЛІЗ РИНКОВИХ МОЖЛИВОСТЕЙ (market 

possibilities analysis) – передбачає визначення маркетин-

гових проблем та можливостей на основі дослідження 

факторів макро- і мікромаркетингового середовища, ви-

значення типу ринку та моделей споживчої поведінки ін-

струментами маркетингових досліджень. 

3. АНКЕТА (questionnaire) – це структурований, логі-

чний письмовий перелік запитань (відкритих і закритих), 

які дають змогу отримати достовірну інформацію для ві-

дповідей на пошукові питання для досягнення конкретної 

мети маркетингового дослідження.  

4. БРЕНД (brand) – це загальновідома, диференційо-

вана торгова марка, за допомогою якої встановлюються і 

підтримуються взаємини між продавцями і споживачами 

шляхом пропозиції певної обіцянки (марочний контракт) 

і формується унікальний сталий образ в свідомості спо-

живача (рівень лояльності), пов’язаний з додатковими 

цінностями (вигодами). 

5. ВІДКРИТІ ЗАПИТАННЯ (open questions) – це ве-

рбальна конструкція (запитання, розповідь, текст) чи ма-

люнок без заданої структури відповіді, при цьому 

респондент в довільній формі висловлює свою думку. 

6. ВИБІРКОВЕ СПОСТЕРЕЖЕННЯ (sample survey) 

– це кількісний метод збору первинної інформації, в ході 

якого спостереженню підлягають не всі одиниці генера-

льної сукупності, а лише їх частина, відібрана на основі 

певних процедур і критеріїв. 

7. ВІДБІР ЦІЛЬОВИХ РИНКІВ (targeting) – перед-

бачає вибір стратегій охоплення ринку (масовий марке-
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тинг, сегментація, концентрований маркетинг), визначен-

ня базової конкурентної стратегії (лідера, виклику лідера, 

наслідування лідера, ринкової ніші), розробку стратегії 

позиціонування та визначення ємності ринку. 

8. ВТОРИННА МАРКЕТИНГОВА ІНФОРМАЦІЯ 
(secondary marketing information) – це інформаційні бази 

даних, які існують у вигляді друкованих джерел, елект-

ронних баз даних, форм звітності суб’єктів господарю-

вання і збиралася не для вирішення управлінської 

проблеми конкретної організації. 

9. ВІЛЬНЕ ІНТЕРВ'Ю (Free interview) – вид ін-

терв’ю, коли, як правило, немає плану і завчасно сформу-

льованих запитань. 

10.  ГЛИБИННЕ ІНТЕРВ'Ю (In-depth interviews) – 

неструктуроване, пряме, особисте інтерв’ю, коли одного 

респондента опитує досвідчений інтерв’юер для визна-

чення його основних спонукальних мотивів, емоцій, ста-

влень та переконань стосовно деякої теми. 

11.  ЕПІЗОДИЧНА МАРКЕТИНГОВА ІНФОР-               

МАЦІЯ   (Episodic   marketing  information) – інформація, 

яку становлять дані, що час від часу з’являються на підп-

риємстві в результаті проведення опитувань, презентацій, 

звітів тощо. 

12. ЕТАПИ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 
(stages of marketing activity) – це послідовні дії прийняття 

рішень стосовно ринкової стратегії (1-етап); продуктової 

стратегії (2-етап); планування, організації, контролю за 

маркетинговою діяльністю в компанії (3-етап). 

13. ЗАДОВОЛЕНІСТЬ СПОЖИВАЧА (consumer 

satisfaction) – позитивне судження споживача щодо від-

повідності отриманих вигод від споживання товару його 

очікуванням, яке в подальшому впливає на його купіве-

льні рішення. 

14. ЗАЛУЧЕННЯ СПОЖИВАЧА (involvement) – це 

поведінкова реакція споживача, яка свідчить про виник-
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нення зацікавленості та сприйняття важливості ним пев-

ного стимулу в конкретній ситуації. 

15. ЗАПИТАННЯ У ПРЯМОМУ ПРОДАЖІ 
(question) – це вид вербальної комунікації, спрямований 

на досягнення конкретної мети відповідного етапу проце-

су продажу. 

16. ЗАПИТАННЯ ПРОБЛЕМНЕ (problematic 

question) — різновид відкритого запитання, яке уточнює 

суть конкретної проблеми чи потреби споживача у пото-

чній ситуації.  

17. ЗАПИТАННЯ СПРЯМОВУЮЧЕ (directing 

question) — різновид відкритого запитання, яке допома-

гає перейти до презентації особливостей і вигоди товару, 

послуги чи комерційної пропозиції для потенційного 

споживача. 

18. ЗАПИТАННЯ НАПІВВІДКРИТЕ (half-open 

question) – запитання з заданою структурою відповіді, яке 

дозволяє опитуваному надати лаконічні, короткі відповіді 

для отримання точної інформації щодо досліджуваної 

проблеми. 

19. ЗАКРИТІ ЗАПИТАННЯ (closed question) – це вер-

бальні, графічні, цифрові конструкції (запитання, твер-

дження, шкали) з чітко запропонованими варіантами 

відповідей. 

20. ЗБУТОВА ПРЕЗЕНТАЦІЯ (sales presentation) – 

від лат. praesentatio – офіційне представлення певного 

об’єкта демонстрації (ідеї, товару, послуги, людини). 

21. КАБІНЕТНЕ ДОСЛІДЖЕННЯ (Desk research) – 

дослідження, яке проводиться задля одержання загальних 

уявлень про кон’юнктуру ринку, споживачів чи маркети-

нгові проблеми. 

22. КОНЦЕПЦІЯ УПРАВЛІННЯ  МАРКЕ-  

ТИНГОВОЮ       ДІЯЛЬНІСТЮ         (marketing     

management  concept) – це система теоретичних поло-

жень, які розкривають специфіку управлінських рішень з 

маркетингу в конкретних умовах ринкового середовища. 
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23. МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ (marketing 

research) – це систематизований процес постановки цілей; 

ідентифікації обсягу; збору;  аналізу об’єктивної ринкової 

інформації; розробка рекомендацій відносно будь-яких 

елементів ринково-продуктової стратегії для досягнення 

найвищих кінцевих результатів компанії в умовах конк-

ретного маркетингового середовища. 

24. МАРКЕТИНГОВА РОЗВІДКА (Marketing 

intelligence) – постійна діяльність зі збору конфіденційної 

та напівконфіденційної поточної інформації про зміни у 

навколишньому бізнес-середовищі. 

25. МЕТОДИ ЗБОРУ ПЕРВИННОЇ ІНФОРМАЦІЇ 
(methods of accessing primary data) – це способи отриман-

ня ринкової інформації шляхом використання різномані-

тних процедур: опитування, спостереження, ситуаційного 

аналізу, моделювання. 

26. МОНІТОРІНГ СПОЖИВАЧІВ (consumer 

monitoring) – методика організації маркетингового дослі-

дження, що забезпечує постійне одержання необхідної 

для прийняття маркетингових рішень інформації про 

споживачів, їх  мотивації на основі використання іденти-

чних вибірок і питань (за змістом, формою постановки). 

27. МНОЖИННЕ ПРОФІЛЬНЕ МАРКЕТИНГОВЕ 

ДОСЛІДЖЕННЯ (Multiple the profile market research) – 

вид дослідження, в якому існує дві і більше вибірок рес-

пондентів та інформація з кожної вибірки отримується 

лише один раз. Часто інформація з різних вибірок отри-

мується в різний час. 

28. ОДИНИЧНЕ ПРОФІЛЬНЕ МАРКЕТИНГОВЕ 

ДОСЛІДЖЕННЯ (A single the profile market research) – 

вид дослідження, в якому використовується лише одна 

вибірка респондентів з генеральної сукупності і інформа-

ція збирається лише один раз. 

29. ОСТАТОЧНЕ МАРКЕТИНГОВЕ ДОСЛІД- 

ЖЕННЯ   (Final market research) – дослідження, необхід-

не для того, щоб допомогти топ-менеджеру у визначенні, 
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оцінці та виборі оптимального варіанту дій у даній ситу-

ації. Завдання остаточного МД полягає в тому, щоб пере-

вірити визначені гіпотези і дослідити визначені 

взаємозв’язки. 

30. ПЕРВИННА МАРКЕТИНГОВА ІНФОРМАЦІЯ 
(primary marketing information) – це інформаційні бази да-

них, які збираються силами організації або зовнішньої 

дослідницької компанії для вирішення конкретної управ-

лінської проблеми. 

31. ПОВТОРНЕ  МАРКЕТИНГОВЕ ДОСЛІД-  

ЖЕННЯ (second marketing study) – вид дослідження, що 

передбачає фіксовану вибірку з елементів генеральної су-

купності, характеристики якої вимірюються повторно. 

32. ПОВНОТА / ГЛИБИНА АСОРТИМЕНТУ (depth 

of the product mix) – число асортиментних позицій у кож-

ній асортиментній групі товарів. 

33. ПРОЕКЦІЙНИЙ МЕТОД ОПИТУВАННЯ 
(projection method) – це неструктурована, непряма форма 

опитування, яка спонукає респондента висловлювати свої 

приховані мотивації по відношенню до об’єкту дослі-

дження, через оцінку поведінки третіх осіб.  

34. ПОШУКОВЕ МАРКЕТИНГОВЕ ДОСЛІД-  

ЖЕННЯ (Exploratory market research) – дослідження ос-

новним завданням якого є забезпечення розуміння про-

блеми, що стоїть перед дослідником. 

35. ПОЛЬОВЕ ДОСЛІДЖЕННЯ (Field research) – до-

слідження, яке проводиться задля отримання первинних 

(вихідних) даних про діяльність суб’єктів ринку завдяки 

безпосередньому контакту з респондентами (клієнти, 

споживачі, постачальники, дистриб’ютори, експерти). 

36. ПАНЕЛЬ (Panel) – вибірка респондентів, які пого-

дилися постачати інформацію через певний інтервал 

упродовж тривалого періоду часу. 

37. ПРЕЗЕНТАЦІЯ ГРУПОВА (group presentation) – 

групове ознайомлення потенційних покупців з підприєм-

ством та його продукцією. 
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38. ПРЕЗЕНТАЦІЯ ПЕРЕКОНУЮЧА (persuasive 

presentation) – презентація, спрямована на переконання 

потенційного покупця за допомогою логічних аргументів 

та емоційних свідчень. 

39. РОЗВІДУВАЛЬНЕ  МАРКЕТИНГОВЕ ДОСЛІД-  

ЖЕННЯ (Intelligence market research) – вид дослідження, 

яке проводять з метою визначення проблем, що не є іден-

тифікованими, оскільки мають прихований характер, або 

можуть мати місце в майбутньому. 

40. СИНДИКАТИВНА ІНФОРМАЦІЯ (syndicated 

information) - інформація про ринки, рейтинги тощо, яка 

збирається спеціальними організаціями на основі частко-

вої вартості, оплати і розповсюджується потім (як прави-

ло, за передплатою) серед зацікавлених організацій, 

компаній. 

41. СПОСТЕРЕЖЕННЯ (Observation) – реєстрація 

моделей поведінки людей, об’єктів і варіантів розвитку 

подій на систематичній основі для одержання потрібної 

інформації. 

42. СТІЙКІСТЬ АСОРТИМЕНТУ (stability of the 

product mix) –  здатність асортименту задовольняти попит 

споживачів на однорідні групи товарів, що мають стійкий 

попит;  здатність асортименту забезпечувати високий рі-

вень обслуговування та ритмічність постачань;  здатність 

асортименту забезпечувати стабільну пропозицію конк-

ретних різновидів товару. 

43. ФОКУС-ГРУПА (Focus Group) – невимушене не-

структуроване інтерв’ю, яке бере у невеликої групи рес-

пондентів спеціально підготований ведучий. 

44. ФОКУСОВАНЕ ІНТЕРВ’Ю  (Focused interviews) - 

вивчення громадської думки відносно конкретної події, 

факту, ситуації. 

45. ШИРОТА АСОРТИМЕНТУ (width of the product 

mix) – загальне число асортиментних груп товарів. 
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Комп’ютерне складання — Ірина Босак 
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