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EFFICIENCY RESEARCH METHODS OF MARKETING TOOLS

У статті розглянуто методи маркетингових досліджень, які у залежності від способу збирання інфорQ

мації, розподіляються на кабінетні і польові.

До основних методів кабінетних досліджень відносяться: традиційний аналіз, сaseQstudy, контентQ

аналіз, економікоQматематичні методи, моделювання, аналіз аналогій.

Польові дослідження є основою будьQякого маркетингового дослідження. До основних методів поQ

льових досліджень відносять: опитування; спостереження; експеримент; імітаційне моделювання; панельQ

не дослідження.

Наведено алгоритм процесу оцінки рівня споживчого сприйняття маркетингових інструментів проQ

мислового підприємства, який включає певну послідовність кроків.

Зроблено висновок, що для виявлення існуючого рівня задоволеності та лояльності споживачів щодо

продукції підприємства необхідно проводити моніторинг.

The methods of marketing research are examined, which, depending on the method of gathering information,

are divided into office and field.

The basic methods of desk research include: traditional analysis, case study, content analysis, economic —

mathematical methods, modeling, analogy analysis.

Field research is the basis of any marketing research. The main methods of field research include: surveys;

observation; experiment; simulation modeling; panel study.

The algorithm of the process of estimating the level of consumer perception of marketing tools of an industrial

enterprise is presented, which includes a certain sequence of steps.

It is concluded that in order to identify the existing level of customer satisfaction and loyalty with regard to

the products of the enterprise, it is necessary to carry out monitoring. Improving the process of monitoring

consumer satisfaction requires the enterprise to perform the following actions: critical analysis of the choice of

products and consumers to conduct research, verification of indirect indicators of satisfaction, in particular the

causes of consumer loss, ensuring the reflection in the analysis of customer preferences, matching of the

questionnaire with current and perspective priorities of the enterprise functioning, analysis of promptness of

submission of information on customer satisfaction in the structural units of the enterprise for taking appropriate

measures or elimination of deficiencies, detection and identifying obstacles of internal character while providing

information on customer satisfaction, etc.

The monitoring of consumer satisfaction should include the following stages: planning, implementation and

improvement. The algorithm of the process of monitoring of consumer satisfaction of the enterprise has been

presented.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Аналізуючи рівні управління взаємовідносинами з

клієнтами, необхідним стає розробка конкретних стра$
тегій, підходів та методів співпраці з клієнтами на кож$
ному рівні, які виступатимуть базовими орієнтирами під
час впровадженя у практичну діяльність підприємства
технологій, з допомогою яких будуть прийматися
рішення. Управління взаємодією з клієнтом включає в
себе основні функції управління: планування співпраці
з клієнтами, визначення стратегії співпраці, визначен$
ня цільових задач та пріоритетів співпраці, аналіз рівня
задоволення та лояльності клієнтів від співпраці з
підприємством, створення системи мотивації постійних
клієнтів, а також клієнтів потенційних, контролю за
процесом співпраці та отримання зворотних зв'язків від
клієнта.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Дослідженням сутності та особливостей управлін$
ням маркетинговими інструментами займалися такі
вчені: Князик Ю., Компанцев М., Котлер Ф., Ламбен
Жан$Жак, Лянцевич М., Мелькина Н., Мельников Д.,
Мельник О., Розенвальд Дж. П., та ін. Їхні праці містять
багатий теоретичний матеріал, однак динамічне марке$
тингове середовище вимагає проведення подальших
досліджень.

МЕТА СТАТТІ
Метою статті є дослідження наукових підходів до

визначення та обгрунтування переваг та недоліків різних
методів досліджень ефективності маркетингових
інструментів.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Усі методи маркетингових досліджень у залежності
від способу збирання інформації розподіляються на
кабінетні і польові. Традиційно маркетингові досліджен$
ня починають з кабінетних досліджень.

До основних методів кабінетних досліджень відно$
сяться: традиційний аналіз, сase$study; контент$аналіз;
економіко$математичні методи; моделювання; аналіз
аналогій [6, с. 443; 7, с. 228].

Польові дослідження є основою будь$якого марке$
тингового дослідження. До основних методів польових
досліджень відносяться: опитування; спостереження;
експеримент; імітаційне моделювання; панельне до$
слідження [8, с. 240].

Одним із принципів і найважливішою передумовою
досягнення цілей дослідження є дотримання логічної
послідовності його етапів. Відповідно до цього алгоритм
процесу оцінки рівня споживчого сприйняття маркетин$
гових інструментів промислового підприємства включає
певну послідовність кроків (етапів) [2, с. 514].

Вихідний (початковий) етап процесу оцінки рівня
споживчого сприйняття маркетингових інструментів
промислового підприємства — визначення проблеми
(предмета дослідження). Наступний етап процесу оцін$
ки рівня споживчого сприйняття маркетингових інстру$

The monitoring results will enable the company to identify the degree of customer satisfaction and to analyze

the main groups of factors that affect customer loyalty. By directing the information revealed in the monitoring

process to the structural units of the enterprise, it is possible to accelerate the implementation of actions that

lead to increased consumer satisfaction.

Ключові слова: маркетингові інструменти, кабінетні дослідження, польові дослідження, моніторинг,
підприємство.
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ментів промислового підприємства — оцінка можливо$
стей дослідження проблеми. Третій етап— точне фор$
мулювання їх завдань та цілей (конкретний перелік до$
слідних робіт, які треба виконати). На четвертому етапі
розробляють дослідницький проект. Тут визначається
об'єкт дослідження, джерела інформації, методи її зби$
рання, обробки та аналізу, а також те, хто, як і коли її
збиратиме та інтерпретуватиме.

П'ятий етап процесу оцінки рівня споживчого
сприйняття маркетингових інструментів промисло$
вого підприємства — це збирання та систематизація
маркетингової інформації. Результатом названих
етапів маркетингових досліджень є масиви інфор$
мації, тобто та "сировина", яку необхідно обробити,
щоб вона стала придатною для прийняття відповід$
них рішень. Тому наступним етапом процесу марке$
тингових досліджень є аналіз отриманої інформації,
розрахунки відповідних коефіцієнтів, індексів, рядів
динаміки тощо. Кінцевим етапом процесу оцінки
рівня споживчого сприйняття маркетингових інстру$
ментів промислового підприємства є підготовка звіту
та його захист, а також прийняття конкретних мар$
кетингових рішень.

З метою досягнення конкурентоспроможності та
дотримання необхідної лояльності з боку клієнтів, про$
мислові підприємства у ролі постачальників повинні
обрати стратегію обслуговування клієнтів. Вибір стра$
тегії базується на грунтовних дослідженнях зовнішнь$
ого та внутрішнього середовища, в якому функціонує
промислове підприємство та планує політику обслуго$
вування.

Як правило, більшість відмов від користування то$
варами і послугами відбувається після продажу, коли
клієнт починає розуміти, що конкретно він має і що ком$
панія$продавець робить для задоволення його потреб.
Ключовий момент в сервісному обслуговуванні —
швидкість реагування компанії на проблеми клієнта,
якість вирішення цих проблем і задоволеність клієнтів.

Для виявлення існуючого рівня задоволеності та
лояльності споживачів щодо продукції підприємства не$
обхідно проводити моніторинг.

Моніторинг задоволеності споживачів має включа$
ти такі стадії: планування, проведення та поліпшення.

Проведення моніторингу задоволеності споживачів
має охоплювати такі складові [10, с. 140]:

1) встановлення очікувань споживачів;
2) збір інформації щодо задоволеності клієнтів;
3) аналіз зібраних даних;
4) оцінювання задоволеності споживачів
Перш ніж досліджувати задоволеність споживачів,

необхідно встановити групу клієнтів, очікування яких
потрібно визначати. Для кожної окремої галузі народ$
ного господарства група споживачів буде різною залеж$
но від специфіки підприємства та продукції чи послуги,
які пропонуються на ринку. Встановлення очікувань
споживачів продукції охоплює [4, с. 314]:

— уподобання клієнтів;
— вимоги нормативно$правових та регламентних

документів;
— побажання споживачів тощо.
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Проблемним моментом встановлення очікувань є
усвідомлення того, що споживач не завжди може чітко
висловити свої побажання щодо всіх властивостей про$
дукції, оскільки деякі з них клієнтові можуть бути не$
відомі. Підприємство фактично відповідає за розумін$
ня очікування споживачів і перетворення їх на вимоги
щодо продукції.

Збір інформації щодо задоволеності клієнтів не$
обхідно розпочинати з визначення характеристик
продукції, умов її постачання на ринок та характери$
стики самого підприємства. Характеристика про$
дукції може включати такі складові: безпечність, ціна,
естетична складова, якість, гарантія, сприймана
цінність товару, надійність і та.ін. Умовами постачан$
ня продукції на ринок передбачається термін постав$
ки товару, час реагування на замовлення, повноту
виконання замовлення тощо. Характеристика
підприємства, відповідно, має охоплювати: компе$
тентність та кваліфікацію персоналу, швидкість роз$
гляду рекламацій та скарг, соціальну відповідальність
та ділову етику, прозорість діяльності, репутацію у
суспільстві тощо. Для ефективного використання ви$
щезазначених показників під час збору інформації
щодо задоволеності споживачів підприємство має
ранжувати їх відповідно до важливості кожного з
точки зору споживача продукції.

Поліпшення процесу моніторингу задоволеності
споживачів вимагає від підприємства виконання таких
дій: критичний аналіз вибору продукції та споживачів
для проведення дослідження, перевірка опосередко$
ваних показників задоволеності, зокрема причини
втрати споживачів, забезпечення відображення в
аналізі змін у вподобаннях клієнтів, зіставлення запи$
тань анкети з поточними та перспективними пріорите$
тами функціонування підприємства, аналіз оператив$
ності подання інформації щодо задоволеності покупців
у структурні підрозділи підприємства для вжиття
відповідних заходів або усунення недоліків, виявлен$
ня та визначення перешкод внутрішнього характеру під
час надання інформації щодо задоволеності спожи$
вачів тощо [5].

Результати моніторингу дозволять підприємству
виявити ступінь задоволеності споживачів та проана$
лізувати основні групи чинників, які впливають на ло$
яльність клієнтів. Скеровуючи інформацію, виявлену
в процесі моніторингу, до структурних підрозділів
підприємства, можливо пришвидшити виконання дій,
які зумовлюють підвищення задоволеності спожи$
вачів.

На сьогодні конкуренція посилюється до такого
рівня, що тільки ті компанії, які добре розуміють
своїх споживачів та конкурентів і проводять ефек$
тивну комунікаційну політику можуть надіятись на
успіх у збутовій діяльності. Саме для цьому аспекту
керівництву слід приділити найбільшу увагу задля
залучення нових споживачів та для зростання об$
сягів збуту.

По$перше, відпущені на комунікаційну політику за$
соби включаються в калькуляцію ціни товару і продаж
їх відповідної кількості компенсує витрати.

По$друге, без комунікаційної політики збут, як
правило, йде не ефективно, приносить збитки, не рідко
багато разів перевищує витрати на рекламу. Існує дум$
ка, що якісна продукція не потребує комунікаційної
політики. Навпаки, тільки хороша, конкурентоздатна
продукція потребує проведення даної політики, при$
чому найефективнішої, а рекламування товару низь$
кого рівня якості приводить до величезних еконо$
мічних витрат і втрати доброго іміджу підприємства [1,
с. 88; 3, с. 200].

Слід зазначити, що в процесі формування й підтрим$
ки ефективної діяльності з управління маркетинговими
інструментами суб'єктам господарювання доцільно до$
тримуватися таких принципів:

— зближення інтересів підприємства (власників і
персоналу) та партнерів відносно результативності гос$
подарської діяльності, що дозволить інформувати інших
суб'єктів зовнішнього середовища про здобутки і мож$
ливості підприємства, спільні з партнерами надбання.
Така інформація дозволить сформувати образ підприє$
мства як надійного партнера, підвищить його відомість
не тільки у власному бізнесовому колі, а й колі нетра$
диційних для підприємства партнерів, наприклад,
суб'єктів господарювання інших галузей економіки;

— відмінності від інших, дозволить сформувати у
партнерів унікальний образ підприємства щодо задово$
лення додаткових потреб партнерів, їх споживчих
цінностей, продемонструвати переваги підприємства в
процесі конкуренції;

— прозорості, тобто інформаційної відкритості, що
дозволить оперативно передавати у зовнішнє середови$
ще інформацію про результати діяльності підприємства,
яка сприятиме формуванню ефективного співробітниц$
тва з суб'єктами ринку,

— ретроспективності у здобутках управління, вста$
новленні партнерських відносин, поліпшенні свого со$
ціально$економічного положення на ринку, залученні
до співпраці науковців, сприятиме формуванню комп$
лексного образу підприємства у ретро$ і перспективі,
демонструватиме його вдалі управлінські заходи, ре$
зультативність впровадження стратегій життєдіяль$
ності;

— реалізації можливостей і здібностей топ$менед$
жерів і власників, їх професіоналізму, рішучості, гнуч$
кості, вміння працювати у команді, готовності відпові$
дати за свої дії, що сприятиме формуванню образу про$
фесійної команди менеджерів підприємства та ефектив$
них власників, з якими доцільно формувати партнерські
відносини;

— інформаційної паузи для того, щоб інформація
про підприємство не стала нав'язливою, була б очікува$
ною і містила вагомі факти;

— виваженості під час спілкування з представника$
ми засобів масової інформації з метою подання пере$
віреної інформації, яка не вимагатиме спростування,
уточнення, а є об'єктивною, своєчасною і вагомою для
розвитку підприємства;

— дозування інтригуючої інформації для підтрим$
ки зацікавленості зовнішнього оточення у її отриманні
з метою визначення подальших напрямів розвитку
підприємства, їх корисності для партнерів, територіаль$
ної громади та інших суб'єктів ринку.

Основною умовою успіху процесу формування мар$
кетингової політики є прозорість підприємства, яка по$
лягає у відкритті ним інформації щодо особливостей
свого функціонування у тих аспектах, які більшою
мірою цікавлять або можуть зацікавити реальних і по$
тенційних партнерів, тобто у комерційному, фінансово$
му й управлінському. Водночас прозорість є супереч$
ливим поняттям, оскільки поданою інформацією мо$
жуть скористатися конкуренти, вона сприятиме поси$
ленню фіскального тиску, також прозорість допоможе
започаткувати або укріпити партнерські відносини. Тоб$
то інформаційна відкритість не тільки формує, але й
захищає імідж підприємства, а також його маркетинго$
ву політику [9].

Якщо виходити з того положення, що споживачі
можуть відігравати ключову роль у створенні марке$
тингових інструментів підприємства, насамперед по$
трібно структурувати можливі причини такого співро$
бітництва з боку споживачів. Отже, можна зробити
висновок, що споживачі потенційно готові до співпраці
з підприємствами. Це дає можливість використовува$
ти їх для зниження ризику сприймання ринком товарів
машинобудівних підприємств. Вивчення споживачів
також надає можливість підприємству вже на етапі
створення товарів доволі точно означити цільові сег$
менти ринку.
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Враховуючи вищесказане, зазначимо, що клієнтська
база підприємства як невипадкова сукупність його
клієнтів є елементом системи ресурсів підприємства,
зокрема нематеріальною її складовою, що забезпечує
економічну корисність функціонування підприємства,
сприяє отриманню ним прибутку та підвищує його рин$
кову вартість. Доведено, що споживачі відіграють клю$
чову роль у створенні маркетингових інструментів
підприємства. З метою визначення потреб та причин
лояльності споживачів потрібно структурувати їх інте$
реси, симпатії до маркетингових інструментів.
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