




ВСТУП 

 

Програма вивчення навчальної дисципліни «Маркетингові 
дослідження» складена відповідно до Стандарту вищої освіти України (далі – 

Стандарт) другого (магістерського) рівня галузі знань 07 «Управління та 

адміністрування» спеціальності 075 «Маркетинг». 

Опис навчальної дисципліни (анотація). Дана навчальна дисципліна є 
теоретичною основою сукупності знань та вмінь, що формують профіль 

фахівця в області маркетингу. В процесі вивчення дисципліни здобувачами 

вищої освіти аналізуються існуючі внутрішні чи зовнішні маркетингові 
проблеми, наявні резерви, критерії успіху чи невдач, рівні можливого ризику, 

а також обирати найефективніші методики відповідно до цілей, завдань, 

предмету та об’єктів маркетингових досліджень. 

 

Найменування показників 

Галузь знань, напрям 

підготовки, освітній 

рівень 

Характеристика навчальної 

дисципліни 

денна форма 

навчання 

заочна форма 

навчання 

Кількість кредитів – 4 

Галузь знань 07 

«УПРАВЛІННЯ ТА 

АДМІНІСТРУВАННЯ» 

Нормативна 

Розділів – 2 

Спеціальність:  

075 «Маркетинг» 

Рік підготовки 

Змістових розділів – 2 3-й 3-й 

Індивідуальне науково-

дослідне завдання: --- 

Семестр 

5-й 5-й 

Лекції 

24 год. 6 год. 

Загальна кількість годин 

– 120 

Практичні 

24 год. 4 год. 

знайомитися Тижневе 

навантаження:  

аудиторних – 3,5 

самостійної роботи 

студента – 3,5 

Освітній рівень: 

Перший (бакалаврський) 

рівень 

Самостійна робота 

72 год. 110 год. 

Вид контролю: 

іспит іспит 

 

Предметом вивчення навчальної дисципліни є методи і процеси 

дослідження зовнішнього і внутрішнього бізнес-середовища підприємства. 
. 

Міждисциплінарні зв’язки: навчальна дисципліна «Маркетингові 

дослідження» базується на знаннях таких дисциплін як «Маркетинг», 
«Соціологія та психологія», «Статистика», «Економічна теорія», 

«Маркетингові комунікації». 
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1. МЕТА ТА ЗАВДАННЯ НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ 

 

1.1. Метою викладання навчальної дисципліни «Маркетингові 
дослідження» полягає у формуванні системи теоретичних знань і практичних 

навичок щодо організації та проведення маркетингових досліджень. 

 

1.2. Основними завданнями вивчення дисципліни «Маркетингові 
дослідження» є:  

  засвоєння основних понять, методів та технологій проведення 
маркетингових досліджень;  

  оволодіння навичками дослідницької роботи та маркетингового 

аналізу;  

  формування стратегічного економічного мислення та вміння 

застосувати теоретичні знання в практичній діяльності. 

 
1.3. Компетентності та результати навчання, формуванню яких 

сприяє дисципліна (взаємозв’язок з нормативним змістом підготовки 

здобувачів вищої освіти, сформульованим у термінах результатів навчання у 

Стандарті). 
Згідно з вимогами стандарту дисципліна забезпечує набуття студентами 

компетентностей:  

 

Інтегральна 

компетентність 

Здатність вирішувати складні спеціалізовані задачі та практичні 

проблеми у сфері маркетингової діяльності або у процесі навчання, 

що передбачає застосування відповідних теорій та методів і 

характеризується комплексністю та невизначеністю умов. 

Загальні 

компетентності 

ЗК4. Здатність вчитися і оволодівати сучасними знаннями.  

ЗК6. Знання та розуміння предметної області та розуміння 

професійної діяльності.  

ЗК7. Здатність застосовувати знання у практичних ситуаціях.  

ЗК8. Здатність проведення досліджень на відповідному рівні.  

ЗК11. Здатність працювати в команді.  

ЗК12. Здатність спілкуватися з представниками інших професійних 

груп різного рівня (з експертами з інших галузей знань/видів 

економічної діяльності).  

Спеціальні 

(фахові, 

предметні) 

компетентності 

СК1. Здатність логічно і послідовно відтворювати отримані знання 

предметної області маркетингу.  

СК2. Здатність критично аналізувати й узагальнювати положення 

предметної області сучасного маркетингу.  

СК5. Здатність коректно застосовувати методи, прийоми та 

інструменти маркетингу.  

СК7. Здатність визначати вплив функціональних областей 

маркетингу на результати господарської діяльності ринкових 

суб’єктів.  

СК14. Здатність пропонувати вдосконалення щодо функцій 

маркетингової діяльності. 
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Інтегративні кінцеві програмні результати навчання, формуванню 

яких сприяє навчальна дисципліна:  
 

Програмні 

результати 

навчання 

ПРН 1. Демонструвати знання і розуміння теоретичних основ та 

принципів провадження маркетингової діяльності.  

ПРН 2. Аналізувати і прогнозувати ринкові явища та процеси на основі 

застосування фундаментальних принципів, теоретичних знань і 

прикладних навичок здійснення маркетингової діяльності.  

ПРН 5. Виявляти й аналізувати ключові характеристики маркетингових 

систем різного рівня, а також особливості поведінки їх суб’єктів.  

ПРН 6. Визначати функціональні області маркетингової діяльності 

ринкового суб’єкта та їх взаємозв’язки в системі управління, 

розраховувати відповідні показники, які характеризують 

результативність такої діяльності.  

 

Після опанування дисципліни студент повинен  
знати:  

 теоретичні та методологічні основи здійснення маркетингових 

досліджень;  

 етапи проведення маркетингових досліджень;  

 загальнонаукові, аналітико-прогностичні методи дослідження, 
методичні прийоми, які запозичені з різних галузей знань;  

 види маркетингових досліджень; їх переваги та недоліки;  

 джерела маркетингової інформації, методи її збору, структуру 

маркетингових досліджень, суб’єктів, фірми. 

уміти:  

 аналізувати кон’юнктуру ринку підприємства;  

 досліджувати поведінку споживачів, конкурентів, інших суб’єктів 

ринку;  

 оцінювати результати діяльності фірми;  

 визначати конкурентні позиції продукції та підприємства в цілому; 
розробляти прогнози збуту продукції, оцінювати поточний попит на 

продукцію підприємства 

 

2. ІНФОРМАЦІЙНИЙ ОБСЯГ НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ 

 

На вивчення навчальної дисципліни «Маркетингові дослідження» 

відводиться 120 години 4 кредити ЄКТС. 
 

ЗМІСТОВИЙ РОЗДІЛ 1 

Змістовий модуль 1. Сутність та методологія маркетингових 

досліджень 

Тема 1. Система маркетингових досліджень 

Визначення, роль, мета, предмет та об’єкт маркетингових досліджень. 

Основні завдання і принципи маркетингових досліджень. 
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Навколишнє бізнес-середовище: зовнішні умови та сили, суб’єкти. 

Мікросередовище підприємства. 

Кабінетні і польові маркетингові дослідження, їх порівняльні 
характеристики. Методи польових досліджень. Розвідувальні, описові та 

обгрунтовуючі маркетингові дослідження. Кількісні та якісні маркетингові 

дослідження. Епізодичні та моніторингові маркетингові дослідження. 

Особливості маркетингових досліджень на споживчому та промисловому 
ринках.  

Стаціонарні та тимчасові власні організаційні форми проведення 

маркетингових досліджень. Спеціальні дослідницькі організації. Критерії 
вибору організаційної форми маркетингових досліджень. 

Причини виникнення етичних проблем у маркетингових дослідженнях. 

Етичні принципи маркетингових досліджень. 

 
Тема 2. Маркетингова інформація 

Сутність та роль маркетингової інформації. Вимоги до маркетингової 

інформації. 
Класифікація маркетингової інформації за призначенням, рівнем, 

походженням, періодичністю виникнення, власністю, мірою відкритості, 

роллю в діяльності підприємства, змістом, потребами підприємства, 

аспектами маркетингової діяльності, часом отримання. Переваги та недоліки 
первинної і вторинної маркетингової інформації. Джерела інформації. 

Сутність та концепція маркетингової інформаційної системи. Системи 

підтримки рішень. Системи управління взаєминами з клієнтами. 
Інформаційні ресурси Інтернету. Правила захисту маркетингової 

інформації. 

 

Тема 3. Організація роботи із постачальниками маркетингової 

інформації 

Класифікація зовнішніх постачальників маркетингової інформації за 

характером виконуваних ними дослідницьких функцій. Поняття 
стандартизованих послуг, індивідуалізованих досліджень, синдикативних 

досліджень. Переваги та недоліки використання послуг зовнішніх 

постачальників маркетингової інформації. 

Основи організації роботи із дослідницькими фірмами, які 
виступатимуть постачальниками маркетингової інформації. Письмовий запит 

на проведення дослідження. Комерційна пропозиція з проведення 

дослідження: її складові, значення при виборі замовником виконавця та 

підписанні контракту. Оцінка можливостей потенційного виконавця зібрати 
потрібну інформацію за заданої величини бюджету дослідження. Головні 

критерії відбору компанії з проведення маркетингових досліджень. Результати 

організації роботи із постачальником маркетингової інформації. 
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Тема 4. Структура і процес маркетингових досліджень 

Структура маркетингових досліджень. Блок питань стосовно 

дослідження навколишнього бізнес-середовища. Блок питань стосовно аналізу 
внутрішнього середовища підприємства. 

Поняття ad hoc досліджень. Етапи процесу маркетингових досліджень. 

Класифікація маркетингових проблем – предмету маркетингових досліджень 

за джерелами виникнення, за бажаним результатом, за завданнями 
дослідження, за глибиною досліджень. Методи визначення проблеми 

маркетингових досліджень. Критерії оцінювання поінформованості. Види 

цілей дослідження залежно від рівня їх конкретності. Планування вибірки. 
Вимоги до звіту про маркетингові дослідження. Атрибути та розділи 

звіту про маркетингові дослідження. Підготовка та правила проведення 

презентації звіту про маркетингові дослідження. 

 
Тема 5. Методи збирання первинної інформації 

Сутність, переваги та недоліки опитувань у кількісних дослідженнях. 

Причини помилок, що виникають під час проведення опитувань (у процесі та 
поза процесом власне опитування). Елементи, що охоплює опитування як 

метод збирання первинної маркетингової інформації. Різновиди опитувань. 

Переваги та недоліки особистого, телефонного, поштового опитувань, 

опитувань з використанням Інтернету. 
Порівняльна характеристика кількісних та якісних досліджень. Фокус-

групи: цілі застосування, етапи проведення, переваги та недоліки. Порівняльна 

характеристика глибинних інтерв’ю та фокус-груп. Сутність та методи 
проведення глибинних інтерв’ю. Проекційні методи: асоціативні, завершення 

ситуації, конструювання ситуації, експресивні. Співбесіди загального 

характеру, дослідницькі, ретроспективні, з опорою на творче уявлення, 

співбесіди, що викликають нерішучість або хвилювання. 
Сутність, переваги та недоліки спостережень. Форми спостережень: 

польові, лабораторні, структуровані, неструктуровані, приховані, відкриті, 

особисті, із використанням технічних засобів, прямі та опосередковані.  
Експеримент як метод збирання первинної маркетингової інформації, 

його суттєві ознаки. Основні форми та типи експериментів. Імітація як метод 

збирання первинної маркетингової інформації. 

Анкета та алгоритм її розробки. Правила побудови анкет. Типові 
проблеми при побудові анкет. Типи запитань анкети. 

 

ЗМІСТОВИЙ РОЗДІЛ 2 

Змістовий модуль 2. Основні напрями маркетингових досліджень 
Тема 6. Визначення місткості ринку та його сегментів 

Потенційний, доступний, кваліфіковано доступний, цільовий ринок, 

ринок проникнення. 
Поняття місткості ринку. Місткість ринку як функція змінних. Реальна 

та потенційна місткість ринку. 
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Алгоритм обчислення потенційної місткості ринку. Визначення 

реальної місткості ринку країни. Визначення місткості регіонального ринку на 

основі індексу купівельної спроможності. Визначення місткості ринку на 
основі індексу дослідницької панелі, на підставі норм споживання, на основі  

частоти купівель та стандартних норм витрачання товарів, на основі додавання 

первинного, повторного та додаткового продажу. 

Сутність та логіка ринкового агрегування та сегментування. 
Особливості ринкового сегментування та типологізації ринку.  

Переваги сегментування ринку. Алгоритм сегментування ринку. 

Методи, рівні, ознаки сегментування. Багатофакторне сегментування. 
Апріорний та апостеріорний підходи до визначення сегментаційної ознаки. 

Критерії вибору сегментів як цільових ринків підприємства. Типи цільових 

ринків. Вимоги до ефективної методики сегментування: дійсність, 

вимірюваність, прибутковість, доступність, активність. 
 

Тема 7. Дослідження кон'юнктури ринку 

Сутність кон’юнктури ринку. Взаємозв’язок загальноекономічної 
кон’юнктури із кон’юнктурою ринку певного товару. Головні аспекти 

дослідження загальноекономічної кон’юнктури. Алгоритм дослідження 

кон’юнктури. 

Показники стану загальноекономічної кон’юнктури: виробництва, 
внутрішнього товарообороту, зовнішньої торгівлі, динаміки та рівні цін, 

фінансові. Джерела інформації для дослідження ринкової кон’юнктури.  

Система показників для оцінювання кон’юнктури конкретного 
товарного ринку: пропозиція товарів; попит; тенденції розвитку ринку; 

коливання, сталість та циклічність ринку; регіональні відмінності стану та 

розвитку ринку; ділова активність на ринку; ризики; масштаб ринку; рівень 

його монополізації та стан конкуренції. 
Сутність прогнозу товарного ринку, вимоги до прогнозу. Етапи 

розроблення прогнозу ринку. Класифікація прогнозів товарного ринку. 

Основні методики проведення прогнозу. 
 

Тема 8. Прогнозні дослідження збуту 

Сутність поняття «збут». Головні завдання, вирішення яких 

покладається на корпоративну систему збуту. Сутність прогнозу збуту. Групи 
чинників, від яких залежить прогнозування збуту. 

Процедура прогнозування обсягів збуту компанії. Основні економічні 

чинники, які використовують у прогнозування збуту: випереджувальні 

чинники, збіжні індикатори, індикатори наслідків. 
Некількісні методи прогнозування збуту: журі керівників вищої ланки, 

об’єднана оцінка прогнозу збуту торговельними агентами, дослідження 

очікувань покупців, метод Дельфі, метод створення сценаріїв майбутнього 
розвитку обсягів збуту. 
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Кількісні методи прогнозування збуту: множинна регресія, метод 

стандартного розподілу ймовірностей, кореляційний аналіз, прогнозування на 

основі частки ринку, аналіз рядів динаміки. 
Зміст та особливості проведення маркетингових досліджень в каналах 

розподілу підприємства. Внутрішній та зовнішній блоки маркетингового 

аналізу у сфері роздрібної торгівлі. 

 
Тема 9. Дослідження конкурентного середовища і конкурентів 

Сутність та функції конкуренції. Види конкуренції. Поняття 

недобросовісної конкуренції. 
Стратегії конкурентної боротьби за класифікацією Ф. Котлера. Мета 

особливості та ризики стратегії утримання конкурентних переваг за 

М. Портером. Конкурентні стратегії за Р. Майлзом та Ч. Сноу.  

Акценти уваги маркетингових досліджень на ринку досконалої 
конкуренції. Акценти уваги маркетингових досліджень на олігопольному 

ринку. Типи конкурентної поведінки олігополістів. Коефіцієнт реакції 

конкурента. Схема аналізу реакції конкурентів за М. Портером. «Ринкові 
сигнали». Акценти уваги маркетингових досліджень на ринку 

монополістичної конкуренції та монополії. 

Сутність аналізу конкурентного середовища. Підходи до оцінювання 

конкурентного середовища. Дослідження п’яти сил конкурентного 
середовища. Коефіцієнт та індекс ринкової концентрації. 

Системи класифікації конкурентів. Комбінований аналіз галузі та ринку 

– матриця товар/ринок. Стратегічні групи підприємств. Головна мета аналізу 
конкурентів за М. Портером. 

 

Тема 10. Дослідження поведінки споживачів 

Етапи розвитку науки про поведінку споживачів. Альтернативні підходи 
до розуміння поведінки споживачів: економічна модель Маршала, нова 

економічна теорія поведінки споживачів, модель навчання Павлова, 

психоаналітична модель Фрейда, соціально-психологічна модель Верблена. 
Сутність концептуальних схем поведінки споживачів. Типи 

концептуальних схем: ті, що ґрунтуються на принципі «стимул - реакція»; ті, 

що акцентують увагу на процесах, які відбуваються після дії стимулів. 

Чинники зовнішнього впливу на поведінку споживачів - культура, 
субкультура, соціальні класи, референтна група, особистий вплив – та 

особливості їх дослідження. Первинні, вторинні референтні групи: членська 

група, бажана група, небажана група. Концепція життєвого циклу сім’ї. 

Процес прийняття рішення щодо придбання товару: сутність та етапи. 
Просте та складне розуміння проблеми. Внутрішній та зовнішній пошук 

інформації. Об’єктивні та суб’єктивні критерії оцінки альтернатив. Ознаки 

імпульсивної купівлі. Ситуаційні впливи на поведінку споживача. 
Пізнавальний дисонанс. варіанти використання придбаного товару 

споживачем. Варіанти процесу прийняття рішення щодо купівлі за Говардом 
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та Шетом, за Асселем. Інтроспекція, ретроспекція, проспекція та уявлення як 

методи дослідження поведінки споживачів. 

Чинники «чорної скриньки» споживача: потреби, цінності, побажання 
(запити), мотивація, особистість, стиль життя, сприйняття, ризик купівлі, 

орієнтація, пізнавальні дисонанси. Дослідницькі заходи стосовно чинників 

«чорної скриньки» та використанні їх результатів підприємствами-

товаровиробниками. 
Міра задоволення споживачів. Матриця 

«задоволеність/незадоволеність». Визначення задоволеності споживачів через 

загальну систему оцінювання їхнього ставлення до підприємства та його 
продукції – визначення кількості лояльних споживачів. Етапи, які передбачає 

система досліджень міри задоволення споживачів. 

Особливості поведінки споживачів продукції виробничо-технічного 

призначення (ПВТП). Процес прийняття рішень щодо купівлі ПВТП. Групи 
чинників, які впливають на прийняття рішення щодо купівлі ПВТП. 

Особливості опитування споживачів ПВТП. 

 
Тема 11. Маркетингові дослідження внутрішнього середовища 

підприємства 

Сутність конкурентоспроможності підприємства. Ідентифікація 

конкурентних переваг. Стратегічні чинники успіху. Класифікація 
конкурентних переваг. Система внутрішніх та зовнішніх конкурентних 

переваг підприємства. Графічний метод оцінювання конкурентоспроможності 

підприємства. Метод семантичного позиціювання. Оцінювання 
конкурентоспроможності підприємства на основі структурного підходу. 

«Метод профілів». Матричні методи оцінювання конкурентоспроможності 

підприємства. Обчислення комплексного показника 

конкурентоспроможності. Функціональний підхід до оцінювання 
конкурентоспроможності підприємства. Метод теорії ефективної конкуренції. 

Оцінка конкурентоспроможності підприємства шляхом аналізу його слабких 

та сильних сторін. Узагальнений підхід до оцінювання 
конкурентоспроможності підприємства. Бальна оцінка 

конкурентоспроможності. 

Сутність та головні особливості позиціювання. Процес розроблення та 

реалізації стратегії позиціювання товарної марки. Зміст та методи 
маркетингових досліджень поточних позицій товарних марок. 

Сутність та структура іміджу підприємства. Головна мета дослідження 

та оцінювання іміджу підприємства. Реальний та бажаний імідж. Питання, які 

розглядають під час проведення іміджевих досліджень. 
 

Тема 12. Маркетингові дослідження брендів 

Торгова марка, імідж та бренд. Брендинг. Марочний капітал. 
Характеристики бренду: атрибути, ідентичність, вектор, лояльність, 

сукупність активів, вартість бренду. Модель впровадження брендингу в 
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діяльність підприємства та орієнтовна тематика маркетингових досліджень. 

«Колесо бренду». 

Взаємозв’язок між дослідженнями бренду та маркетинговими і 
фінансовими аспектами діяльності компанії. Прості та розрахункові індекси 

бренду. Визначення пріоритетів розвитку брендів. Облікова картка бренду. 

Методика BAV. 

 
Тема 13. Маркетингові дослідження у сфері послуг 

Особливості, континуум та класифікація послуг. Основні завдання 

маркетингових досліджень у сфері послуг. 
Дослідження якості послуг. Дослідження якості процесу виробництва і 

надання послуг. Дослідження якості джерела надання послуг. Якість 

результатів надання послуг – «модель виправданих очікувань» споживачів 

послуг. Причини розривів між очікуваннями споживачів і сприйняттям 
реальної якості послуг. 

Внутрішній маркетинг. Внутрішній маркетинговий продукт. Основні 

аспекти внутрішнього маркетингу, які мають бути охоплені системою 
маркетингових досліджень. 

 

Тема 14. Програмні продукти та їх використання в маркетингових 

дослідженнях 

Процес підготовки даних до аналізу. Типи шкал, які використовуються 

в маркетингових дослідженнях. Одновимірні методи статистичного аналізу: 

частотний аналіз, аналіз середніх, варіаційний аналіз, порівняння середніх, 
дисперсійний аналіз. Багатовимірні методи статистичного аналізу: крос-

табуляція, дисперсійний аналіз, кореляційний аналіз, регресійний аналіз, 

факторний аналіз, кластерний аналіз. 

Пакети первинного оброблення даних. Пакети поглибленого аналізу 
даних. Універсальні пакети програм: SPSS, STATISTICA, OCA, MMW, 

Outdoor Monitoring. 

 

3. СТРУКТУРА НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ 

Назви змістових 

розділів і тем 

Кількість годин 

денна форма заочна форма 

усього 
у тому числі 

усього 
у тому числі 

л п лаб. інд. с. р. л п лаб. інд. с. р. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

Змістовий розділ 1. Сутність та методологія маркетингових досліджень 
Тема 1. Система 

маркетингових 
досліджень 

7 2 - - - 5 8 - - - - 8 

Тема 2. Маркетингова 

інформація 
7 2 - - - 5 10 1 1 - - 8 

Тема 3. Організація 

роботи із 

постачальниками 

маркетингової 

інформації 

7 1 1 - - 5 8 - - - - 8 
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Тема 4. Структура і 

процес маркетингових 

досліджень 

7 1 1 - - 5 9 - 1 - - 8 

Тема 5. Методи збирання 

первинної інформації 
8 1 2   5 10 1 1   8 

Контрольна робота №1 4 - 2 - - 2 - - - - - - 

Разом за змістовим 

розділом 1 
40 7 6 - - 27 45 2 3 - - 40 

Змістовий розділ 2. Основні напрями маркетингових досліджень. 

Тема 6. Визначення 

місткості ринку та його 
сегментів 

8 2 2 - - 4 7 - - - - 7 

Тема 7. Дослідження 

кон'юнктури ринку 
8 2 2 - - 4 8 - 1 - - 7 

Тема 8. Прогнозні 

дослідження збуту 
9 2 2 - - 5 7 - - - - 7 

Тема 9. Дослідження 

конкурентного середовища 

і конкурентів 
9 2 2 - - 5 10 2 - - - 8 

Тема 10. Дослідження 

поведінки споживачів 
8 1 2   5 8 - -   8 

Тема 11. Маркетингові 
дослідження внутрішнього 

середовища підприємства 
8 2 1   5 12 2 -   10 

Тема 12. Маркетингові 

дослідження брендів 
9 2 2   5 8 - -   8 

Тема 13. Маркетингові 

дослідження у сфері послуг 
9 2 2   5 7 - -   7 

Тема 14. Програмні 

продукти та їх 

використання в 
маркетингових 

дослідженнях 

8 2 1   5 8 - -   8 

Контрольна робота №2 4 - 2 - - 2 - - - - - - 

Разом за змістовим 

розділом 2 
80 17 18 - - 45 75 4 1 - - 70 

Усього годин 120 24 24 - - 72 120 6 4 - - 110 

 

4. ТЕМИ ЛЕКЦІЙ 
№ 

з/п 
Назва теми 

Кількість 

годин 

1. Система маркетингових досліджень 2 

2. Маркетингова інформація 2 

3. Організація роботи із постачальниками маркетингової інформації  1 

4. Структура і процес маркетингових досліджень 1 

5. Методи збирання первинної інформації 1 

6. Визначення місткості ринку та його сегментів  2 

7. Дослідження кон'юнктури ринку 2 

8. Прогнозні дослідження збуту 2 

9. Дослідження конкурентного середовища і конкурентів  2 

10. Дослідження поведінки споживачів 1 

11. Маркетингові дослідження внутрішнього середовища підприємства  2 

12. Маркетингові дослідження брендів 2 

13. Маркетингові дослідження у сфері послуг  2 

14. Програмні продукти та їх використання в маркетингових дослідженнях 2 

Разом: 24 
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5. ТЕМИ СЕМІНАРСЬКИХ ЗАНЯТЬ 

Програмою навчальної дисципліни семінарські заняття не передбачені. 
6. ТЕМИ ПРАКТИЧНИХ ЗАНЯТЬ 

№ 

з/п 
Назва теми 

Кількість 

годин 

1. Організація роботи із постачальниками маркетингової інформації  1 

2. Структура і процес маркетингових досліджень 1 

3. Методи збирання первинної інформації 2 

4. Контрольна робота №1 2 

5. Визначення місткості ринку та його сегментів  2 

6 Дослідження кон'юнктури ринку 2 

7. Прогнозні дослідження збуту 2 

8. Дослідження конкурентного середовища і конкурентів 2 

9. Дослідження поведінки споживачів 2 

10. Маркетингові дослідження внутрішнього середовища підприємства  1 

11. Маркетингові дослідження брендів 2 

12. Маркетингові дослідження у сфері послуг  2 

13. Програмні продукти та їх використання в маркетингових дослідженнях 1 

14. Контрольна робота №2 2 

Разом: 24 

 

 

7. ТЕМИ ЛАБОРАТОРНИХ ЗАНЯТЬ 

Програмою навчальної дисципліни лабораторні заняття не передбачені. 

 

 

8. САМОСТІЙНА РОБОТА 
№ 

з/п 
Назва теми 

Кількість 

годин 

1. Система маркетингових досліджень 5 

2. Маркетингова інформація 5 

3. Організація роботи із постачальниками маркетингової інформації 5 

4. Структура і процес маркетингових досліджень 5 

5. Методи збирання первинної інформації 5 

6. Контрольна робота №1 2 

7. Визначення місткості ринку та його сегментів 4 

8. Дослідження кон'юнктури ринку  4 

9. Прогнозні дослідження збуту 5 

10. Дослідження конкурентного середовища і конкурентів 5 

11. Дослідження поведінки споживачів 5 

12. Маркетингові дослідження внутрішнього середовища підприємства 5 

13. Маркетингові дослідження брендів 5 

14. Маркетингові дослідження у сфері послуг 5 

15. Програмні продукти та їх використання в маркетингових дослідженнях 5 

16. Контрольна робота №2 2 

Разом: 72 
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9. ІНДИВІДУАЛЬНІ ЗАВДАННЯ 

 
Програмою навчальної дисципліни індивідуальне науково-дослідне 

завдання (ІНДЗ) не передбачено. 

 

 

10. ЗАВДАННЯ ДЛЯ САМОСТІЙНОЇ РОБОТИ 
 

Самостійна робота полягає в опрацюванні окремих тем програми або їх 
частин, які не викладаються на лекціях: 

1. Види маркетингових досліджень. Умови використання окремих видів 

маркетингових досліджень. 

2. Організаційні форми проведення маркетингових досліджень. 
3. Сучасний стан і тенденції розвитку маркетингових досліджень у 

розвинутих країнах Заходу та в Україні. 

4. Види маркетингової інформації, її призначення в маркетинговій діяльності. 
5. Синдикативна інформація: сутність, переваги та недоліки, напрями 

використання в маркетингових дослідженнях. 

6. Джерела маркетингової інформації в системі маркетингових досліджень. 

7. Джерела вторинної інформації в Україні та інших країнах. 
8. Особливості, переваги, недоліки та умови використання кабінетних, 

польових, панельних і пілотних маркетингових досліджень. 

9. Попереднє вивчення проблеми підприємства в процесі маркетингових 
досліджень: аналіз рівня рентабельності господарської діяльності. 

10. Діяльність спеціалізованих фірм з надання маркетингових послуг.  

11. Сегментування ринку за демографічними та соціально-економічними 

ознаками: організація та методи дослідження. 
12. Сегментування ринку за поведінковими ознаками: організація та методи 

дослідження. 

13. Метод спостереження при проведенні маркетингових досліджень. 
14. Метод фокус-груп при проведенні маркетингових досліджень. 

15. Глибинне інтерв`ю як метод дослідження. 

16. Аналіз протоколу та проекційні методи дослідження. 

17. Панельний метод дослідження. 
18. Розробка вибіркового плану та визначення обсягу вибіркових даних. 

19. Проведення маркетингового дослідження розміру ринку та ринкової 

частки. 

20. Дослідження основних факторів, що визначають оцінки і поведінку 
споживачів: особові, культурні, соціальні та психологічні фактори. 

21. Дослідження ставлення споживачів до компанії та її продукції. 

22. Вивчення системи цінностей споживачів та рівня задоволення їх запитів.  
23. Теорії поведінки споживачів: економічна та мотиваційна. 

24. Аналіз типів купівельної поведінки споживачів. 

25. Дослідження потреб, цінностей, побажань, мотивації споживачів. 
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11. МЕТОДИ НАВЧАННЯ 

 

При викладанні навчальної дисципліни «Маркетингові дослідження» 
застосовуються інформаційні та практичні методи навчання:  

- Круглі столи (дискусії).  

- Практичні заняття у вигляді тренінгів.  

- Практичні заняття у вигляді семінарів з мультимедійними 
презентаціями студентів.  

- Практичні заняття з використанням кейс- технологій.  

- Самостійна робота з вивченням оприлюднених у системі Google 
Classroom електронних матеріалів з можливістю проведення консультацій. 

 

12. МЕТОДИ КОНТРОЛЮ  

 
Відповідно до плану вивчення дисципліни «Маркетингові дослідження» 

передбачається проведення поточного та підсумкового контролю:  

 поточний контроль передбачає проведення опитування під час 
практичних занять; 

 виконання індивідуальних та інших видів робіт; 

 підсумковий контроль реалізується у вигляді іспиту. 

Методи контролю: 

1. Оцінювання знань студента під час практичних занять. 
2. Виконання завдань для самостійної роботи. 

3. Виконання розрахункових завдань. 

4. Проведення проміжних тестів. 

5. Проведення поточного контролю. 
6. Проведення підсумкового іспиту. 

 

 
13. ФОРМА ПІДСУМКОВОГО КОНТРОЛЮ УСПІШНОСТІ 

НАВЧАННЯ 

 

Формою підсумкового контролю є іспит, який складається очно в період 
призначений деканатом або за індивідуальним графіком, який затверджується 

навчальним планом. Основною формою підсумкового контролю є тестування, 

робота над практичним завданням та співбесіда. 
 

14. СХЕМА НАРАХУВАННЯ ТА РОЗПОДІЛ БАЛІВ, ЯКІ 

ОТРИМУЮТЬ СТУДЕНТИ 

 

Оцінювання окремих видів виконаної студентом навчальної роботи з 

дисципліни «Маркетингові дослідження» здійснюється в балах відповідно до 

табл.14.1. 
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Таблиця 14.1 

Розподіл балів оцінювання успішності студентів з навчальної 

дисципліни «Маркетингові дослідження» 

Розділ І 

Поточне тестування та самостійна робота 

Розділ ІІ 

Підсумковий 

контроль 

У
С

Ь
О

Г
О

 

Змістовний модуль 1 Змістовний модуль 2 

Т1 Т2 Т3 Т4 Т5 КР1 Т6 Т7 Т8 Т9 Т10 Т11 Т12 Т13 Т14 КР2 

5   5 5 10 5  5  5  5  5 10 40 100 

*Т1, Т2, ..., Т11 – теми занять 
**КР1, КР2 – контрольні роботи 

Виконані види навчальної роботи зараховуються студенту, якщо він 

отримав за них позитивну рейтингову оцінку. 

Поточне оцінювання знань студентів проводиться протягом семестру у 
наступних формах: 

− усного опитування студентів на практичних заняттях та оцінки рівня їх 

знань; 
− перевірки правильності розв’язання практичних задач; 

− експрес-опитування (в усній чи письмовій формі). 

Загальна оцінка знань студентів за поточним контролем 

Результати поточного контролю знань студентів в цілому (за усіма 
формами робіт) оцінюються в діапазоні від 0 до 60 балів. 

Студент допускається до підсумкового контролю за умови виконання 

вимог навчальної програми та у разі, якщо за поточну навчальну діяльність він 
набрав не менше 36 балів. 

Підсумкове оцінювання знань студентів 

Підсумкове оцінювання знань студентів проводиться у формі іспиту. 

Критерії оцінювання знань під час іспиту 

Максимальна кількість балів, яку можна отримати на іспиту складає 40 

балів (див. табл. 14.2). 

Таблиця 14.2 

Розподіл балів оцінювання при підсумковому контролі з навчальної 

дисципліни «Маркетингові дослідження» 
Оцінка в балах за поточне 

оцінювання 

Оцінка в балах за 

підсумкове оцінювання 

Оцінка за національною 

шкалою 

54-60 36-40 Відмінно 

45-53 30-35 Добре 

36-44 24-29 Задовільно 

менше 36 менше 24 Незадовільно 

Під час оцінювання відповіді на окреме питання додатково враховуються 

допущені недоліки та помилки, якими вважаються: 

 неохайне оформлення роботи (не загальноприйняті скорочення, 

незрозумілий почерк, використання олівців замість чітких чорнил) (мінус 2 

бали); 
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 неточності в назвах окремих економічних категорій та понять (мінус 4 

бали). 
Критерії оцінювання відповіді на теоретичні питання білету: 

1. Повна відповідь на питання, яка оцінюється «відмінно», повинна 

відповідати таким вимогам: 

 розгорнутий, вичерпний виклад змісту даної у питанні проблеми; 

 повний перелік необхідних для розкриття змісту питання економічних 

категорій та законів; 

 здатність здійснювати порівняльний аналіз різних теорій, концепцій, 

підходів та самостійно робити логічні висновки й узагальнення; 

 уміння користуватись методами наукового аналізу економічних явищ, 

процесів і характеризувати їхні риси та форми виявлення; 

 демонстрація здатності висловлення та аргументування власного 
ставлення до альтернативних поглядів на дане питання; 

 використання актуальних фактичних та статистичних даних, знань дат 

та історичних періодів, які підтверджують тези відповіді на питання. 
2. Відповідь на питання оцінюється «добре», якщо: 

 відносно відповіді на найвищий бал не зроблено розкриття хоча б 
одного з пунктів, вказаних вище (якщо він явно потрібний для вичерпного 

розкриття питання) або, якщо: 

 при розкритті змісту питання в цілому правильно за зазначеними 
вимогами зроблені окремі помилки під час: використання цифрового 

матеріалу. 

3. Відповідь на питання оцінюється «задовільно», якщо: 

 відносно відповіді на найвищий бал не зроблено розкриття чотирьох чи 

більше пунктів, зазначених у вимогах до нього (якщо вони явно потрібні для 

вичерпного розкриття питання);  

 одночасно присутні чотири чи більше типів недоліків, які окремо 

характеризують критерій оцінки питання; 

 висновки, зроблені під час відповіді, не відповідають правильним чи 
загально визначеним при відсутності доказів супротивного аргументами, 

зазначеними у відповіді; 

 характер відповіді дає підставу стверджувати, що особа, яка складає 

іспит, не зовсім правильно зрозуміла зміст питання чи не знає правильної 

відповіді і тому не відповіла на нього по суті, допустивши грубі помилки у 

змісті відповіді. 
З урахуванням вищевикладеного результати іспиту оцінюються в 

діапазоні від 0 до 40 балів для студентів. При цьому, якщо відповіді студента 

на іспиті оцінені менше ніж на 30%, він отримує незадовільну оцінку за 

результатами іспиту та незадовільну загальну підсумкову оцінку. 
Загальна підсумкова оцінка з дисципліни складається з суми балів за 

результати поточного контролю знань та за виконання завдань, що виносяться 

на іспиті.  
Загальна підсумкова оцінка не може перевищувати 100 балів. 
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Загальна підсумкова оцінка в балах, за національною шкалою та за 

шкалою ЄКТС заноситься до заліково-екзаменаційної відомості, навчальної 

картки та залікової книжки студента (див. табл. 14.3). 
 

Таблиця 14.3 

Шкала оцінювання: національна та ЄКТС 

Сума балів за всі 

види навчальної 

діяльності 

Оцінка 

ЄКТС 

Оцінка за національною шкалою 

для екзамену, курсового 

проекту (роботи), практики 
для заліку 

90-100 А відмінно 

зараховано 

82-89 В 
добре 

74-81 С 

66-73 D 
задовільно 

60-65 Е 

30-59 FX 
незадовільно з можливістю 

повторного складання 

не зараховано з 

можливістю 

повторного складання 

1-29 F 

незадовільно з обов’язковим 

повторним вивченням 

дисципліни 

не зараховано з 

обов’язковим 

повторним вивченням 

дисципліни 

 
 

15. МЕТОДИЧНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 

 

 робоча навчальна програма дисципліни; 

 плани лекцій, практичних занять та самостійної роботи студентів;  

 тези лекцій з дисципліни; 

 методичні рекомендації та розробки для викладача; 

 методичні вказівки до практичних занять для студентів; 

 методичні матеріали, що забезпечують самостійну роботу студентів;  

 тестові та контрольні завдання до практичних занять; 

 перелік питань  та завдань для поточного і проміжного контролю знань 
з дисципліни; 

 перелік питань до іспиту, завдання для перевірки практичних навичок 

під час іспиту. 
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