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• шлях споживача до переходу на сайт (за якими ключовими словами 

знайдено сайт; з яких ресурсів здійснено перехід; які види реклами 

спонукали перейти на сайт); 

• шлях споживача до здійснення конверсії (кількість та послідовність 
взаємодій до здійснення конверсії); 

• час перебування на сайті та його окремих розділах, зокрема, час до 

здійснення конверсії. 
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ВИКОРИСТАННЯ СОЦІОЛОГІЧНОГО ІНСТРУМЕНТАРІЮ 

У МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕННЯХ 

Ідея маркетингу, як невід’ємної частини розвитку сучасних економічних 

відносин у сфері виробництва та споживання, полягає не лише в інформуванні 
та просуванні товарів і послуг на ринку, але, перш за все, у забезпеченні 
можливості обміну інформацією між споживачем, продавцем і виробником. 

Мова йде про своєрідний зворотній зв'язок, який в економічній теорії часто 

інтерпретується як взаємодія попиту та пропозиції з врахуванням нецінових 

чинників (сигнал від споживача виробникові). 
Однак, якщо найрізноманітніші маркетингові стратегії достатньо добре 

забезпечують донесення до потенційного споживача інформації про товари чи 

послуги, то лише в окремих випадках такі стратегії передбачають вивчення 
запитів самих споживачів, тих запитів, котрі виходять за межі «голосування» 

купівлею. 

Врахування думки потенційного споживача про продукт чи (особливо) 

послугу може мати випереджувальний характер і допомогти виробникові 
майже стовідсотково забезпечити потребу у такому вигляді, у якому вона 
продиктована самим споживачем. 

Тут варто мати на увазі маркетинг як допоміжний і часто універсальний 

інструмент ринку, і у жодному випадку не як спосіб «реалізації» будь-якого 

продукту будь-якої якості будь-якою ціною. 
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У напрямку вивчення запитів споживачів ще до моменту самої покупки, 

на мій погляд, найбільш ефективним може бути соціологічний інструментарій. 

Це наукові методи збору інформації, що використовуються у соціології і за 
своїм спектром застосування, можливостями модифікації питальника (у 

випадку опитування) є універсальними для вивчення громадської думки 

(включно із розподілом на територіальні, економічні чи ринкові ареали). 

 Проведення соціологічних досліджень ринку виходить далеко за межі 
«перевірки» наявності ніш чи можливостей розвитку бренду. У випадку 

організації соціологічного дослідження у відповідності до існуючих наукових 

принципів та методологічних вимог, маркетолог може одержати унікальної 
важливості інформацію про найрізноманітніші потенціали конкретних 

продукту, послуги, території, сегменту ринку, груп потенційних споживачів, 
цінових очікувань. 

Крім того, вдало організовані соціологічні дослідження володіють 
потенціалом вивчення суб’єктивного ставлення потенційного споживача до 

певних груп товарів, а також побажань та рекомендацій. 

Окремим методом досліджень, що певною мірою поширений у 

маркетинговій діяльності є метод фокус-груп. Проте у сенсі репрезентативності 
(обґрунтованого наукового математично-статистичного представлення 
сукупності осіб за кількісно-якісними характеристиками і параметрами) 

набагато цікавішими можуть бути результати масових опитувань, контент-
аналізу (вивчення документів), експертного опитування, експерименту. 

Методи соціологічних досліджень, які вже за своїми суттю та 
функціональною специфікою націлені на вивчення найрізноманітніших 

аспектів життя суспільства можуть стати суттєвим інструментарієм отримання 
емпіричних даних для маркетингу. 

З іншого боку, використання соціологічного інструментарію забезпечує 
направленість кожної окремої маркетингової стратегії до клієнта, орієнтуючи 

продукти і послуги на запити споживачів, а не на «продаж заради продажу». 

Використання соціологічного інструментарію у маркетингових 

дослідженнях дає змогу зробити маркетинг дієвим фактором не лише на етапі 
реалізації пропозиції, а вже під час формування попиту. 

 

Мигаль Оксана 
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СТРАТЕГІЇ ПОЗИЦІОНУВАННЯ ТОВАРУ НА МІЖНАРОДНОМУ РИНКУ 

 

Вибір стратегії позиціонування товару на міжнародному ринку залежить 
від особливостей міжнародного середовища, в якому функціонує підприємство, 

від специфічних потреб та уподобань споживачів конкретної країни та від 


